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ABSTRAK 
 
Pengaruh Kehadiran Hijabers Community  
Terhadap Keputusan Pembelian Jilbab  
Pada Butik Dian Pelangi Makassar 
 
Effect of Presence of Hijabers Community  
on Decision Purchasing of Hijab  
on The Dian Pelangi Boutique in Makassar 
 
Eka Desy Saputri 
Jusni 
Gamalca 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kehadiran 
Hijabers Community dengan menggunakan dimensi identitas, nilai, dan aktivitas 
terhadap keputusan pembelian jilbab pada Butik Dian Pelangi Makassar. Data 
penelitian diperoleh dari kuesioner, studi kepustakaan, dan beberapa observasi 
langsung sesuai tujuan penelitian. Teknik analisisnya menggunakan regresi 
berganda dengan uji hipotesis, yaitu uji F dan uji t. Jumlah sampel sebesar 90 
mahasiswi dari Fakultas Ekonomi, Hukum, dan Ilmu Sosial dan Ilmu Politik 
Universitas Hasanuddin. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kehadiran Hijabers 
Community dengan menggunakan dimensi identitas, nilai, dan aktivitas secara 
simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Secara parsial, 
variabel identitas dan nilai berpengaruh signifikan, variabel aktivitas berpengaruh 
negatif dan tidak signifikan. Variabel identitas berpengaruh dominan. Dari 
penelitian ini diperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 0.686, yang artinya 
bahwa 68.6% variasi keputusan pembelian konsumen dijelaskan oleh variasi 
dalam variabel kehadiran Hijabers Community ini, sisanya sebesar 31.4% 
dijelaskan oleh variabel-variabel lain di luar penelitian ini. 
Kata kunci: Hijabers Community, identitas, nilai, keputusan pembelian. 
 
This study aims to identify and analyze the effect of the presence of Hijabers 
Community using dimensions of identity, values, and activities of the purchasing 
decisions headscarf Dian Pelangi Boutique in Makassar. Data were obtained 
from questionnaires, study of literature, and some observations directly to the 
purpose of the study. Analysis tools is using multiple regression hypothesis test, 
namely F test and t test. Total sample of 90 female students from the Faculty of 
Economics, Law and Social Sciences and Political Science University of 
Hasanuddin. The results showed that the presence of Hijabers Community using 
dimensions of identity, values, and activities simultaneously significantly influence 
purchasing decisions. Partially, identity and value variables have a significant and 
posotive effect, the effect of activity variable were negative and not significant. 
Variable identity has dominant influence. Values obtained from this study 
Adjusted R Square of 0.686, which means that 68.6% of consumer purchasing 
decisions variation is explained by the variation in the variables of Hijabers 
Community’s presence, the remaining 31.4% is explained by other variables 
outside of the study. 
 
Keywords: Hijabers Community, identity, values, purchasing decisions. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
 
 
 
1.1 Latar Belakang 
Kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh setiap perusahaan didasarkan 
pada strategi pemasaran yang ditetapkan untuk mencapai sasaran pasar yang 
dituju. Oleh karena itu, pasar perusahaan perlu dikaji, sehingga dapat ditentukan 
sasaran yang tepat.  
Dalam menentukan sasaran pasar yang tepat terhadap, perlu diteliti dan 
dikaji motif, perilaku, dan kebiasaan pembeli. Karena masing-masing pembeli 
mempunyai motif, perilaku, dan kebiasaan membeli yang berbeda, maka perlu 
dilakukan pendekatan dalam pengkajiannya, sehingga analisis yang dilakukan 
lebih berguna dan tepat untuk pengambilan keputusan (Assauri, 2009:120). 
Perilaku konsumen berkaitan dengan proses pemilihan produk yang akan 
dibeli, yang terdapat dalam proses pembelian. Teori perilaku konsumen dalam 
pembelian atas dasar pertimbangan ekonomi, menyatakan bahwa keputusan 
seseorang untuk melaksanakan pembelian merupakan hasil perhitungan 
ekonomis rasional yang sadar, sehingga mereka akan memilih produk yang 
dapat memberikan kegunaan yang paling besar, sesuai dengan selera, dan 
biaya secara relatif. 
Teori perilaku konsumen yang lain adalah teori yang didasarkan pada 
pertimbangan faktor sosiologi, yang menyatakan bahwa keinginan dan perilaku 
seseorang sebagian dibentuk oleh kelompok sosial tempat ia menjadi 
anggotanya. Teori perilaku konsumen yang didasarkan pada faktor antropologi 
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hampir sama dengan teori yang didasarkan pada faktor sosial, namun lebih 
mengutamakan kelompok sosial yang lebih besar, yang ruang lingkupnya lebih 
luas seperti kebudayaan dan kelas sosial (Assauri, 2009: 135). 
Lamb, Hair, dan McDaniel (2001:237) mengatakan bahwa perilaku 
konsumen menggambarkan bagaimana para konsumen membuat keputusan- 
keputusan pembelian dan bagaimana mereka menggunakan dan membuang 
produk-produk yang mereka gunakan.  
Studi perilaku konsumen ini muncul seiring dengan berkembangnya konsep 
pemasaran, yang merupakan cara pandang pemasar dalam menghadapi 
konsumen dan pesaingnya, dimana pemasar berusaha memenuhi kebutuhan 
dan keinginan konsumen secara lebih efektif dari para pesaingnya. Tujuannya 
adalah memperoleh kepuasan pelanggan. Sehingga ilmu perilaku konsumen 
dibutuhkan untuk mengidentifikasi apa kebutuhan dan keinginan konsumen dan 
pelanggan tersebut sehingga pemasar mampu menyusun dan 
mengimplementasikan strategi pemasaran yang tepat untuk karakteristik 
konsumen yang menjadi target pasar. 
Tidak dipungkiri, memahami perilaku konsumen dalam pembelian bukanlah 
perkara mudah karena konsumen mempunyai sifat yang berbeda-beda 
sebagaimana dari kebutuhan manusia yang tidak terbatas disamping dipengaruhi 
oleh kondisi eksternal dan internal lainnya yang berakibat langsung terhadap 
keputusan pembelian konsumen. 
Engel et al. dalam Salsabila (2011) mendefinisikan keputusan pembelian 
sebagai proses merumuskan berbagai alternatif tindakan guna menjatuhkan 
pilihan pada salah satu alternatif tertentu untuk melakukan pembelian.  
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Sebagaimana yang marak terjadi dewasa ini, dunia pemasaran mengalami 
pergeseran drastis sejak pemasaran memasuki era gelombang baru (new wave 
era). Pendekatan pemasaran tak lagi menyasar jenis konsumen lama, melainkan 
berubah ke sasaran pasar yang baru, yang mana kita kenal dengan sebutan new 
wave ready customers, yakni 3 subkultur utama yang menggerakan era new 
wave marketing ini. Tiga subkultur itu adalah youth (anak muda), woman 
(perempuan), dan netizen (pengguna internet).  
Jika kita memerhatikan secara cermat, pergerakan perempuan belakangan 
ini memang tengah menjadi tren. Emansipasi wanita dapat dilihat dari berbagai 
peran aktif wanita pada berbagai bidang. Dewasa ini, politikus wanita sudah 
biasa, begitu pun dalam bidang ekonomi, wanita berperan aktif sebagai praktisi 
maupun sebagai partisipan penggerak ekonomi. Banyak pakar yang kemudian 
mengatakan bahwan peran wanita ke depannya akan semakin dominan, 
termasuk dalam lanskap bisnis. 
Perubahan ini, telah menghasilkan tantangan, peran serta pengaruh wanita 
dalam keputusan pembelian. Kini keputusan pembelian cenderung dilakukan 
oleh wanita, baik  wanita mandiri yang menggunakan pendapatannya sendiri, 
maupun ibu rumah tangga yang mengelola keuangan rumah tangganya. 
Pada konteks kekinian, melirik wilayah teritorial Indonesia, terkhusus Kota 
Makassar misalnya, sebuah tren jilbab terbaru hadir sebagai perwujudan 
pergeseran paradigma masyarakat akan makna berjilbab. Bahwa berjilbab, saat 
ini tidaklah dianggap kuno dan ketinggalan zaman, justru akan menjadikan 
perempuan muslim terlihat indah, anggun, dan cantik.  
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Pasalnya, pada perkembangannya kini, persepsi penggunaan jilbab tidak 
lagi sederhana. Jilbab kini diinterpretasikan berdasarkan subjektifitas individu. 
Misalnya banyak yang memahami jilbab sebagai perintah agama dan sebuah 
keharusan, sugesti, dan ada pula yang menganggap sebagai sebuah fashion 
belaka. Melalui tren ini, pilihan gaya berjilbab perempuan Makassar menjadi lebih 
variatif.  
Adalah Dian Pelangi, seorang desainer muda asal Jakarta, bersama 
rekannya, Ria Miranda, berinisiatif membentuk sebuah komunitas hijab yang 
berfokus  pada syiar melalui cara-cara yang lebih modern, bergaya khas anak 
muda, namun tetap patuh pada kaidah. 
Tak terlalu sulit bagi Dian Pelangi dan Ria Miranda untuk membangun image 
komunitas ini mengingat Dian Pelangi merupakan seorang muslim fashion 
designer muda sekaligus pemilik Butik Dian Pelangi. Tepatnya pada Maret 2011, 
komunitas ini resmi diluncurkan. Atas kolaborasi 30 perempuan muda berhijab, 
Hijabers Community ini kemudian tumbuh sebagai satu komunitas fashion style 
dalam hal jilbab/hijab, yang merupakan satu komunitas jilbab kontemporer yang 
berisikan wanita-wanita muslimah cantik dengan pakaian atau jilbab yang penuh 
gaya dan tidak biasa. Komunitas ini kemudian berkembang dengan nilai, 
identitas, dan aktivitas yang berbeda. Sekarang, ada banyak wanita yang tertarik 
dan ingin bergabung dalam komunitas ini. 
Kemajuan teknologi informasi dan komunikasi membuat wave Hijabers 
Community mendapatkan momentum melalui kehadiran media virtual, yang kian 
mengukuhkan eksistensi komunitas perempuan berhijab ini. Melalui Hijabers 
Community perempuan-perempuan tersebut  ingin mengubah pandangan bahwa 
jilbab yang selama ini identik dengan tradisionalitas dan kuno, menjadi sesuatu 
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yang modern, fashionable, dan dinamis. Atas kehendak media pulalah, gaya 
hijabers ini menjadi gaya nasional masa kini yang kemudian fenomena ini disebut 
sebagai budaya popular dalam dunia fashion style. 
       Dari perspektif pemasaran, kehadiran komunitas tak lekas dipandang 
sebagai arah baru pembentukan feminine space saja, tetapi juga merupakan 
langkah awal dalam pembentukan strategi sentral bisnis perusahaan.   
Kartajaya (2010) menyatakan bahwa di era new wave seperti sekarang, kita 
melakukan praktik segmentasi yang horizontal yaitu mengomunitisasikan  
konsumen sebagai sekelompok orang yang saling peduli satu sama lain, dan 
memiliki kesamaan purposes, values, dan identity. 
Kalau komunitas konsumen dari suatu perusahaan sudah jelas, 
teridentifikasi atau terbentuk, tergambar secara jelas tujuan, identitas dan nilai-
nilainya dan cocok untuk kita ajak kolaborasi, langkah-langkah pemasaran yang 
lain tinggal mengikuti dan pembangunan karakter dapat terfokus pada hal-hal 
yang terkait dengan komunitas tersebut. 
Oleh karena itu, dewasa ini, banyak kaum hawa terinspirasi oleh komunitas 
Hijabers. Belakangan muncul pelabelan, gaya berjilbab dan berbusana a la 
Hijabers. Toko-toko kerudung dengan cepat diserbu oleh banyak perempuan 
yang berhasrat membeli banyak kerudung kemudian mengkreasikannya dan 
tampil di depan umum seperti perempuan-perempuan dalam komunitas Hijabers 
(Hardiyanti, 2012:7) 
Butik Dian Pelangi yang merupakan butik bentukan Dian Pelangi jelas 
memiliki keterkaitan erat dalam hal ini. Dari sinilah orang-orang serta beragam 
model jilbab a la Hijabers muncul. Bekerja sama dengan butik Dian Pelangi, 
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komunitas ini membentuk Hijab Class. Mereka juga memanfaatkan media virtual 
untuk memberikan informasi mengenai tutorial jilbab Hijabers. 
Banyak dari pengguna jilbab yang mengapresiasi langkah ini: mengenal 
lebih dalam tentang Hijabers Community dan mempelajari tutorial hijabnya yang 
marak di media virtual (youtube, Facebook, dll). Namun, dari apa yang penulis 
amati, nampaknya banyak dari mereka yang mengapresiasi hanya sebatas dua 
hal tersebut. Konsumen yang belajar tentang gaya jilbab a la Hijabers ini ternyata 
belum tentu memutuskan membeli jilbab di Butik Dian Pelangi Makassar. 
Permasalahan ini terlihat dalam perbandingan data penjualan dari beberapa 
toko jilbab: Butik Dian Pelangi Makassar, Toko Jilbab Nur Afika, dan Toko Jilbab 
Gerai Lizan di Karebosi Link Makassar dari Bulan Juli-September 2012. 
 
 
Tabel 1.1  Data Penjualan Jilbab Butik Dian Pelangi Makassar 
No. JENIS JILBAB 
TOTAL PENJUALAN (Juli-September 2012) 
TOTAL 
JULI AGUSTUS SEPTEMBER 
1 Jilbab Twist 2 33 16 21 70 
2 
Selendang Rayon 
Jumputan 11 19 12 42 
3 Jilbab Paris Pelangi 63 54 16 133 
4 Jilbab Knepp Polos 15 20 10 45 
5 Jilbab Paris Jumputan 16 36 45 97 
6 Selendang Rajut P/P 135 60 46 241 
7 Jilbab Sosor 26 17 16 59 
TOTAL 299 222 166 687 
RATA-RATA 4.271.428.571 3.171.428.571 2.371.428.571 98. 14285714 
Sumber: Penulis 
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Tabel 1.2 Data Penjualan Jilbab Toko Jilbab Nur Afika Karebosi Link Makassar Bulan Juli-
September 2012 
TOTAL PENJUALAN (Untuk 5 Jenis Jilbab) 
  JULI AGUSTUS SEPTEMBER TOTAL 
TOTAL 199 239 213 651 
RATA-RATA 39.8 47.8 42.6 130.2 
              Sumber: Penulis 
 
 
 
Tabel 1.3 Data Penjualan Jilbab Toko Jilbab Gerai Lizan Karebosi Link Makassar Bulan 
Juli-September 2012 
TOTAL PENJUALAN (Untuk 5 Jenis Jilbab) 
  JULI AGUSTUS SEPTEMBER TOTAL 
TOTAL 245 440 268 953 
RATA-RATA 49 88 53.6 190.6 
                    Sumber: Penulis 
 
Dari data di atas dapat dilihat secara keseluruhan penjualan Butik Dian 
Pelangi hanya pada bulan Juli 2012 volume penjualannya lebih tinggi daripada di 
toko Nur Afika. Pada bulan-bulan berikutnya, volume penjualan Butik Dian 
Pelangi cenderung menurun, sementara penjualan di Toko Nur Afika justru 
cenderung meningkat. Bahkan, jika dibandingkan dengan volume penjualan 
pada Toko Gerai Lizan, total rata-rata penjualan Butik Dian Pelangi hanya 
mencapai 50% dari total rata-rata penjualan Toko Gerai Lizan. 
Berdasarkan sejumlah pemaparan di atas, penulis kemudian mencoba 
melakukan penelitian lebih jauh yang selanjutnya menamakan skripsi ini dengan 
judul “Pengaruh Kehadiran Hijabers Community Terhadap Keputusan 
Pembelian Konsumen Pada Butik Dian Pelangi Makassar.” 
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1.2 Rumusan Masalah  
Hasil penelitian Markplus Inc. menunjukkan bahwa berkaitan dengan 
penjualan sebuah produk, terdapat satu faktor utama pemasaran yang 
memengaruhinya. Faktor tersebut ialah komunitisasi, sebuah strategi pendekatan 
produsen kepada konsumen secara lebih horizontal.  
Dewi (2012) juga menemukan hasil positif dari penerapan strategi 
komunitisasi. Tingkat keterlibatan dan apresiasi komunitas pada setiap langkah 
strategis penerapan strategi. CBM tergolong sangat baik dengan persentase 
keterlibatan rata-rata di atas 80 persen.  
Sementara itu, hasil pengamatan penulis sebelumnya pada setting yang 
berbeda, telah mempertanyakan pada beberapa pengguna jilbab tentang 
pengaruh kehadiran Hijabers Community terhadap keputusan pembelian jilbab 
mereka.  
Beberapa  studi empirik sebagaimana dikemukakan di atas menyajikan hasil 
yang berbeda-beda tentang lokasi pembelian jilbab mereka. Berdasarkan 
pemaparan di atas, maka pertanyaan penelitian dalam penelitian ini yaitu:  
1. Apakah kehadiran Hijabers Community  dengan menggunakan dimensi 
identitas, nilai, dan aktivitas berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
jilbab pada Butik Dian Pelangi Makassar? 
2. Dimensi apakah yang paling berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian jilbab pada Butik Dian Pelangi Makassar? 
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1.3 Ruang Lingkup Penelitian 
Berdasar pada perumusan masalah di atas, maka hal-hal yang 
memengaruhi keputusan pembelian jilbab konsumen dibatasi pada apakah hal 
tersebut dipengaruhi oleh kehadiran Hijabers Community, juga mengenai  
keputusan lokasi pembelian jilbab konsumen berdasarkan variabel-variabel lain 
yang memengaruhinya.  
Oleh karena itu, masalah yang diteliti dalam penelitian ini dibatasi sebagai 
berikut: 
Batasan responden : Responden penelitian ini dibatasi pada 90 
mahasiswi pada Fakultas Ilmu-ilmu Sosial (Fakultas 
Hukum, Ekonomi, dan Imu Sosial dan Politik) 
Universitas Hasanuddin. 
Batasan waktu : Data dan informasi untuk keperluan penelitian ini 
adalah data dan informasi selama bulan Juli - 
September 2012. Adapun penyebaran kuesioner 
dilakukan pada Oktober 2012. 
Batasan variabel : Penelitian dibatasi pada variabel kehadiran 
Hijabers Community sebagai variabel independen 
dan keputusan pembelian jilbab sebagai variabel 
dependen. Pembahasan dalam penelitian ini tidak 
melebar pada definisi jilbab yang lebih dalam, 
khususnya tentang keyakinan dan agama.  
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1.4 Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1.4.1 Tujuan Penelitian  
1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh  kehadiran Hijabers 
Community Community  dengan menggunakan dimensi identitas, nilai, 
dan aktivitas terhadap keputusan pembelian jilbab pada Butik Dian 
Pelangi Makassar. 
2. Untuk mengetahui dimensi apa yang dominan berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian jilbab pada Butik Dian Pelangi Makassar. 
 
1.4.2 Manfaat Penelitian 
1. Secara praktis penelitian ini diharapkan dapat menjadi wahana 
implementasi teori yang penulis peroleh selama menjadi mahasiswa 
Manajemen Pemasaran pada Program Sarjana. 
2. Sebagai salah satu syarat untuk menyelesaikan studi pada tingkat 
strata satu (S1) pada Jurusan Manajemen Ekonomi dan Bisnis di 
Universitas Hasanuddin.  
3. Sebagai bahan perbandingan bagi penelitian terdahulu sekaligus 
sumber referensi dan informasi bagi penelitian-penelitian selanjutnya.  
 
1.5  Sistematika Penulisan 
Hasil penelitian ini dilaporkan dalam bentuk skripsi dengan sistematika 
penulisan sebagai berikut. 
BAB I PENDAHULUAN 
Bab pendahuluan ini pada dasarnya memuat latar belakang, rumusan 
masalah, ruang lingkup penilitian, tujuan dan manfaat penelitian, dan sistematika 
penulisan. 
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BAB II TINJAUAN PUSTAKA 
Bab tinjauan pustaka memuat teori-teori yang digunakan sebagai 
tinjauan/landasan dalam menganalisis masalah pokok yang telah dikemukakan, 
kerangka pemikiran, dan hipotesis. 
 
BAB III METODE PENELITIAN 
Bab metode penilitian ini berisi uraian tentang rancangan penilitian, waktu 
dan lokasi penelitian, dasar dan tipe penelitian, teknik pengumpulan data, dan 
metode pengolahan dan analisis data. 
BAB IV HASIL PENELITIAN 
Dalam bab ini menguraikan analisis data yang telah diperoleh dalam 
penelitian. Analisis data yang dilakukan meliputi analisis statistik yang digunakan 
untuk melakukan pengujian terhadap hipotesis penelitian. 
Bab V PENUTUP 
 Bab kesimpulan dan saran ini  berisi kesimpulan, saran-saran, dan 
keterbatasan dari hasil penelitian yang telah dilakukan. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
 
 
 
2.1 Landasan Teori                                                                                                                                                  
2.1.1 Konsep  Jilbab 
Secara etimologis jilbab berasal dari bahasa arab jalaba yang berarti 
menghimpun atau membawa. Istilah jilbab digunakan pada negeri-negeri 
berpenduduk muslim lain sebagai jenis pakaian dengan penamaan berbeda-
beda. Di Iran disebut chador, di India dan Pakistan disebut pardeh, di Libya 
milayat, di Irak abaya, di Turki charshaf, dan tudung di Malaysia, sementara di 
negara Arab-Afrika disebut hijab. 
 Nuvida Raf dalam Hardiyanti (2012) lebih menekankan jilbab pada kata 
hijab. Guindi berpendapat bahwa arti Hijab adalah sinonim dari kata jilbab yang 
berarti penutup, pembungkus, tirai, dan partisi.  
“In order to make it easy to comprehend, Hijab in this paper refers to a head-
scarf that covers head, neck and breast of a woman. The meaning of hijab 
recently is synonym to veil. As Fadwa El-Guindi suggests Hijab translates as 
cover, wrap, curtain, screen, partition” (Nuvida Raf dalam Hardiyanti, 2012). 
Di Indonesia kata jilbab merujuk pada corak pakaian Islam tertentu, namun 
seringkali maknanya tidak konsisten. Ada yang memahami jilbab sebagai 
penutup kepala itu sendiri, ada pula yang memaknainya sebagai pakaian komplit. 
Terlepas dari pemahaman yang tidak konsisten tersebut, hijab/jilbab berorientasi 
makna sebagai pakaian perempuan muslimah, dan terkait dengan agama Islam. 
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Penggunaan kata “jilbab” digunakan secara luas sebagai busana kerudung 
yang menutupi sebagaian kepala perempuan (rambut dan leher) yang dirangkai 
dengan baju yang menutupi tubuh kecuali telapak tangan dan kaki.  
Raleight (Nuvida Raf dalam Hardiyanti (2012)) dalam tulisan My Veil A 
Spiritual Journey yang menyimpulkan bahwa saat ini perempuan Indonesia yang 
mengenakan jilbab telah menjadi fenomena umum. Model-model jilbab kini 
beragam dan lebih modern karena tersedia dalam beragam warna dan bentuk. 
Hijab digunakan oleh muslimah dari kelas bawah hingga kelas atas. 
 “…As a result nowadays, the view of Indonesian women who wear veil 
becomes a common phenomenon. The model veils are various and modern in 
terms of colours and decoration. Hijab is worn by muslim women from the lower 
class to the high class. It seems that wearing hijab is popular culture in 
Indonesia”.  
2.1.2 Konsep New Wave Marketing 
Dunia kian hari semakin berubah menjadi modern. Sistem marketing yang 
bersifat one to many sekarang ini menjadi tidak efektif lagi. Perubahan teknologi, 
politik dan legal, ekonomi, budaya sosial dan pasar memberikan kontribusi besar 
atas sikap konsumen terhadap produk. Saat ini, konsumen semakin pintar dalam 
memilih dan membeli produk. Konsumen sudah seharusnya dianggap sebagai 
partner, bukan lagi sekedar sebagai user atau objek sasaran pasar. Perilaku 
konsumen terhadap produk yang berubah ini kemudian berimplikasi pada 
semakin terdesaknya posisi marketer untuk segera merumuskan pendekatan 
marketing yang sesuai tuntutan pasar. 
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Hal lain yang turut mendukung perubahan tersebut ialah perkembangan era 
web 2.0. Era 2.0 membawa dunia internet  tak lagi bersifat vertikal semata, tapi 
kian mengarah pada sifat yang horizontal dan interaktif. Era ini memungkinkan 
konsumen bebas mengakses informasi tanpa batas akan produk yang 
diinginkan, dan memilih berbagai penawaran dari manapun untuk memperoleh 
produk dengan harga terbaik. Era new wave ini kian menuntut pemasar untuk 
berpikir ke arah pemasaran dengan strategi low budget high impact (Kodrat, 
2007). 
Dengan web 2.0, orang jadi lebih mudah mengekspresikan dirinya, 
berpartisipasi, melakukan networking, membentuk komunitas lewat situs jejaring 
dan banyak hal lainnya. Teknologi yang sama memungkinkan setiap orang untuk 
memiliki kesempatan yang sama, bukan hanya milik sekelompok orang tertentu 
(Kartajaya, 2010:31). 
Evolusi new wave marketing sebenarnya adalah hasil dari perkembangan 
internet. Dan banyak bisnis yang sukses besar, yang telah menerapkan itu, telah 
menjadi sangat berhasil, termasuk perusahaan online seperti Facebook, eBay, 
Apple, dan Amazon!. 
Horizontalisasi membuat posisi pemasar menjadi sama dengan konsumen, 
yang dulunya masih subjek-objek sekarang berubah menjadi subjek-subjek. 
Kondisinya bukan lagi hanya penyampaian promosi akan produk yang 
didominasi pemasar, tetapi bagaimana memunculkan  komunikasi interaktif 
antara keduanya dengan harapan pemasar mengetahui apa yang sesungguhnya 
konsumen  inginkan. Inilah era dimana pemasar harus mampu melakukan 
immerse dengan konsumen. 
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Dalam era new wave ini, kepercayaan, kreasi, dan komunitas merupakan 
hal terpenting untuk diperhatikan para pelaku pasar. Tujuan pengelolaan 
pelanggan pada era ini tak lagi sekedar mengejar loyalitas pelanggan yang kuat 
membeli produk, melainkan membangun basis pelanggan yang sifatnya rajin 
memberikan rekomendasi dan saran pada calon konsumen lain. Itu semua 
memungkinkan dengan adanya praktik komunitisasi.  
2.1.3 Konsep Communitization 
2.1.3.1 Definisi Community (Komunitas) 
Pengelompokan konsumen dalam pemasaran didasarkan kepada segmen-
segmen tertentu, dimana pasar dipetakan berdasarkan karakteristik tertentu. 
Namun, dalam perkembangannya banyak pemasar yang tidak lagi menjalankan 
strategi pemasarannya berdasarkan segmentasi. Pemasar beralih ke 
penggunaan strategi dengan membagi pasar ke dalam komunitas-komunitas 
dimana pelanggan tersebut berada. Sehingga mulailah muncul strategi 
pemasaran berbasis komunitas. 
Komunitas pada dasarnya merupakan sekumpulan orang yang berkumpul 
yang memiliki kepentingan yang sama dan saling berinteraksi satu sama lain 
antar anggotanya. Pambudi (2012) mendefinisikan komunitas merek sebagai 
kumpulan dari orang-orang atau masyarakat yang memiliki kesamaan dalam 
menggunakan suatu merek tertentu. Adapun latar belakang pembentukannya 
ada yang lahir secara organik, karena persamaan merek produk yang digunakan, 
kesamaan pengalaman, kepentingan, dan hobi para anggotanya. Ada pula yang 
sengaja dibentuk dan disponsori oleh perusahaan dan produsen pemilik merek 
tertentu yang menggunakan komunitas sebagai bagian dari strategi 
pemasarannya. 
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2.1.3.2 Definisi Communitization 
Praktik segmentasi yang kita lakukan selama ini sangat bersifat vertikal. 
Maksudnya, dengan praktik tersebut, pemasar melihat konsumen sebagai 
sekelompok orang yang memiliki karakteristik yang sama, yang menyebabkan 
mereka untuk membeli sesuatu yang sama. Di dalam satu segmen, satu 
konsumen dengan konsumen lainnnya masing-masing tidak kenal antara satu 
sama lain.   
Kartajaya (2010) menyebutkan bahwa segmentasi adalah proses 
memanfaatkan peluang dengan membagi-bagi pasar menjadi beberapa segmen. 
Segmentasi dilakukan dengan cara mengelompokkan pasar berdasarkan atribut 
yang sifatnya statis maupun dinamis untuk melihat secara lebih jelas pasar mana 
yang akan dimasuki. Namun, segmentasi dilakukan secara top-down atas inisiatif 
perusahaan yang mengkotak-kotakan konsumennya berdasarkan atribut yang 
ada.  
Penyesuaian strategi perlu dilakukan untuk menjamin kesuksesan dari 
pengembangan strategi tersebut. Terdapat beberapa penyesuaian strategi 
pemasaran ketika sebuah perusahaan mulai beralih dari strategi yang umum dan 
mulai mengembangkan strategi communitization dalam kegiatan pemasarannya.  
Seiring dengan masuknya kita ke era yang horizontal yang didorong oleh 
kekuatan baru teknologi Web 2.0, kita seakan dihadapkan pada tuntutan untuk 
bergerak lebih horizontal dan duduk sejajar terutama dengan konsumen, 
kompetitor dan agen-agen pembawa perubahan. Di era teknologi web 2.0 ini 
juga, konsumen menjadi lebih agresif dalam mengekspresikan aspirasi dan 
keinginan mereka melalui berbagai media seperti blog, facebook, twitter dan 
web. Hal ini yang membuat konsumen menjadi semakin komunal dan 
berlandaskan persaudaraan. Dengan demikian konsumen tidak seharusnya lagi 
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ditempatkan sebagai objek melainkan subjek, karena penciptaan nilai pemasaran 
akan lebih bertambah jika kita mampu melibatkan pelanggan dan melakukan 
inovasi secara bersama-sama. 
Menjamurnya berbagai komunitas konsumen seperti saat ini, menuntut 
perusahaan melakukan praktik segmentasi yang lebih horizontal. Caranya 
dengan mengomunitisasikan konsumen sebagai sekelompok orang yang saling 
peduli, memiliki kesamaan tujuan, nilai dan identitas. Tidak hanya 
mengomunitisasikan, perusahaan juga harus mengerti akan tujuan dan nilai dari 
komunitas tersebut. 
 
2.1.3.3 Tujuan dan Manfaat Communitization 
Dalam membangun strategi di era new wave marketing  langkah pertama 
yang harus dilakukan ialah membangun  strategi communitization (komunitisasi). 
Penjual harus membentuk suatu komunitas atau memanfaatkan komunitas yang 
ada. Dalam komunitas akan terjadi relasi pribadi yang erat antaranggota karena 
adanya kesamaan interest atau value yang membantu ketepatan dalam 
membentuk komunitas (Hall dan Winchester dalam Kodrat, 2009). Tujuannya 
adalah mengenal konsumen berdasarkan kelompok-kelompok yang homogen 
sehingga akan membantu meningkatkan efisiensi penjualan (Mora dalam Kodrat, 
2009).  
Di era new wave seperti sekarang, communitization adalah praktik yang 
lebih horizontal di mana yang terjadi adalah pembentukan komunitas konsumen 
sebagai sekelompok orang yang saling peduli satu sama lain, dan memiliki 
kesamaan purposes, values, dan identity. (Kartajaya, 2010: 86). 
Berbeda dengan segmentasi yang anggota segmennya dapat tidak peduli 
satu sama lain. Proses pembentukan komunitas dilakukan oleh orang per orang 
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yang setara sehingga bersifat horizontal. Oleh karenanya, dalam 
communitization yang terjadi adalah low budget high impact marketing. Hal ini 
terjadi karena perusahaan tidak harus melakukan riset pasar. Perusahaan cukup 
mengidentifikasi komunitas yang sudah ada. Kalau ternyata tidak menemukan 
komunitas yang dianggap cocok, barulah perusahaan tersebut mempelopori 
berdirinya suatu komunitas. Setelah komunitas terbentuk, perusahaan 
sebenarnya sudah dapat “lepas tangan” karena komunitas tersebut akan 
“dirawat” sendiri oleh para anggota komunitasnya. 
Di era new wave, pelanggan semakin memegang kendali, sehingga semakin 
susah bagi pemasar untuk “mengunci” mereka sebagaimana yang selama ini 
diajarkan dalam customer management pada pemasaran era sebelumnya. 
Namun, bukan berarti praktik “mengunci” tersebut tidak bisa lagi dilakukan, 
hanya saja memang harus melalui strategi komunitisasi. 
Selain perubahan segmentasi menjadi communitization, dalam era new 
wave marketing kita juga mengenal perubahan strategi lain yang sebenarnya 
juga sangat berkaitan erat dengan strategi communitization ini, yakni perubahan 
dari strategi place menjadi communal activation. 
Dalam era new wave marketing, saluran distribusi ini berupa communal 
activation yang berarti mengaktifkan sebuah komunitas melalui para pemimpin 
atau aktivis komunitas tersebut. Orang-orang seperti inilah yang mampu 
memasarkan produk secara co-creation kepada para anggota komunitas lainnya, 
bahkan kepada pelanggan. Dalam hal ini, pembentukan Hijabers Community 
dipandang sebagai sebuah strategi pasar Dian Pelangi dan kawan-kawan dalam 
rangka pengelolaan minat beli konsumen terhadap jilbab mereka. 
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Dengan kepercayaan yang dimilikinya, Hijabers Community terus melakukan 
immerse dengan konsumen melalui sejumlah kegiatan yang sangat melibatkan 
konsumen. 
Tak sekedar sebagai komunitas, dalam pemasaran co-creation kepada 
komunitas, mereka telah menjadi simpul-simpul dalam gelombang pengguna 
jilbab secara umum. Di era new wave,  kehadiran Hijabers Community sebagai 
strategi communal activation telah sukses menarik banyak perhatian, terutama 
para pengguna jilbab yang tetap ingin tampil modis.  
 
2.1.3.4 Perbedaan Segmentasi Dengan Communitization 
Kartajaya (2010:88) membedakan kedua strategi ini. Tabel berikut 
menyajikan beberapa hal yang membedakan cara segmentasi dengan 
komunitisasi konsumen. 
 
Tabel 2.1  Perbedaan segmentasi dengan komunitisasi  
Determinan Segmentasi (Segmentation) Komunitisasi (Communitization) 
Motivasi Memilah konsumen ke dalam 
satu kotak pasar dimana 
semua konsumen mempunyai 
karakteristik yang sama 
dalam hal keputusan pembelian. 
Bersatu dengan konsumen yang 
berkelompok atau dikempokan 
karena mereka memiliki tujuan, 
nilai-nilai dan identitas yang sama 
satu sama lain. 
Tujuan 
Akhir 
Mendapatkan gambaran 
langsung peta konsumen 
secara demografis, 
psikografis dan prilakunya. 
Bagaimana komunitas yang 
diciptakan baik secara by-default 
maupun by-design bisa menjadi 
relevan dengan karakter perusahaan. 
Indikator Persamaan yang homogen 
dari preferensi dan kebutuhan 
konsumen. 
Tingkat kohesifitas komunitas, 
atau keterkaitan anggota 
komunitas satu sama lain. 
Paradigma 
(Mindset) 
Bagaimana pemasar dapat 
memuaskan preferensi dan 
kebutuhan masing-masing 
segmen yang dibidik. 
Komunitas ini diberikan 
kesempatan untuk berpartisipasi 
dan berinteraksi dengan 
perusahaan. 
Proses Melakukan identifikasi dan 
profiling sebelum melakukan 
targeting. 
Melakukan eksplorasi yang 
mendalam terhadap konsumen 
yang berpotensi dibentuk. 
Sumber: Kartajaya(2010: 88) 
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2.1.4 Hijabers Community 
 Hijabers berasal dari kata hijab yang artinya penutup aurat atau sama 
dengan berjilbab, yang kemudian ditambahkan kata -ers yang artinya menjadi 
para pecinta hijab. 
Hijabers adalah sebuah komunitas para pecinta hijab, yakni para perempuan 
beragama Islam yang melaksanakan kewajibannya menutup aurat dengan 
berhijab, ingin bersama-sama berbagi kebaikan, saling belajar mendalami 
mengenai cara-cara berjilbab, dan mengajak para perempuan muslim lainnya 
untuk menggunakan jilbab.  
Hijabers Community adalah sebuah komunitas yang pembentukannya 
diprakarsai oleh dua orang perempuan muda Jakarta, Dian Pelangi dan Ria 
Miranda pada Maret 2011. Komunitas ini didirikan dengan semangat awal untuk 
melakukan gerakan dakhwah melalui fashion dan wujud-wujud modernitas yang 
lain, misalkan melalui pengajian di mall, Hijab Class, dan lain-lain. 
Dari uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa kini ada yang dinamakan jilbab 
kontemporer. Pemakaian jilbab kini lebih kompleks dari sebelumnya. Ada 
semacam pergeseran makna akan jilbab itu sendiri. Oleh budaya popular dalam 
komunitas Hijabers memaknai jilbab tidak hanya terfokus pada sisi religiusitas 
dan juga sebagai hiburan dan kepuasan pribadi di depan umum atau pencitraan. 
Memang bukan hal yang salah ketika perempuan mulai mengedepankan 
konsep diri dalam hal pemilihan gaya hidup dan budaya, karena semua itu 
adalah upaya perwujudan identitas diri yang menjadi salah satu dasar 
manusia sebagai makhluk sosial. Memang, pada dasarnya, budaya popular 
dalam gaya hidup ini merupakan persoalan pencitraan dan pemenuhan hal 
dasar akan kepuasaan pribadi namun meski demikian, perempuan berjilbab 
pun harus teliti dalam berpakaian. Ketakutan akan budaya popular yang 
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susah disaring oleh pikiran ini bisa berdampak kembali pada hilangnya 
identitas diri seseorang. 
Seperti yang kita tahu, adanya fenomena masyarakat urban yang cenderung 
tidak memberikan tempat pada perempuan, terutama perempuan muslim 
berjilbab, kemudian menimbulkan upaya-upaya dari kelompok perempuan 
muslim untuk menciptakan ruang mereka sendiri, yang dikenal dengan konsep 
feminine space. 
Kemajuan teknologi informasi dan komunikasi membuat gerakan  ini 
mendapatkan momentum melalui kehadiran media virtual, yang kemudian 
memunculkan komunitas perempuan berhijab (Hijabers Community). Melalui 
Hijabers Community, perempuan-perempuan tersebut  ingin mengubah 
pandangan bahwa hijab yang selama ini identik dengan tradisionalitas menjadi 
sesuatu yang modern, fashionable, dan dinamis. Putriadr (2012) menyatakan 
bahwa fenomena pembentukan Hijabers Community ini merupakan salah satu 
upaya mereka (perempuan muslim berjilbab) untuk mendapatkan ruang dalam 
masyarakat urban. 
Perempuan adalah manusia yang juga tidak lepas dari lingkup makhluk yang 
tidak bisa hidup sendiri. Gaya hidup dan pilihan fashion adalah perhatian penting. 
Seiring kehadiran Hijabers Community, perempuan-perempuan berjilbab tentu 
akan merasa menemukan wadah dalam rangka penemuan identitas dan jati diri 
sebagai anggota dari komunitas. Dimana semua itu tentu saja mengikuti tren 
budaya pop dalam berbusana yang beda dari kebanyakan orang, oleh kehendak 
media massa (Hardiyanti, 2012: 46). 
Komunitas Hijabers hanyalah merupakan tempat bagi para perempuan 
berjilbab untuk semakin mengekspresikan keinginan besar mereka akan dunia 
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fashion baru. Komunitas jilbab kontemporer ini menarik perhatian besar oleh 
karena suguhan silaturahim yang ditengarai oleh gaya berbusana. 
Fournier dalam Kartajaya (2010) mengatakan bahwa terdapat tiga elemen 
yang harus dimiliki agar sebuah komunitas dapat berkembang baik. 
a. Identitas 
 Habib (2012) mendefinisikan identitas atau jati diri yang merujuk pada ciri-ciri 
yang melekat pada diri seseorang atau sebuah benda. Ada dua sumber utama 
dari identitas atau jati diri seseorang. Pertama ,aturan-aturan sosial yang 
menjelaskan definisi dari tingkah laku tertentu dan sejarah hidup seseorang. 
Kedua, yaitu orang yang satu dengan orang-orang yang lain mendasarkan 
konsepsi mereka pada identitas mereka masing-masing pada dua sumber tadi 
(Arnold Dashevsky dalam Habib, 2012). 
 Hijabers Community merupakan sebuah komunitas, sehingga yang mereka 
miliki adalah identitas kolektif. Melucci dalam Habib (2011) mendefinisikan 
identitas kolektif (identitas bersama atau kelompok) adalah suatu interaksi (saling 
memengaruhi) antara individu yang satu dengan individu yang lainnya dalam 
suatu kelompok dan melakukan tindakan serta perbuatan secara bersama-sama, 
untuk tujuan bersama dalam suatu kelompok. Jadi, identitas kolektif itu adalah 
identitas yang dimiliki oleh anggota-anggota kelompok yang mereka bangun 
melalui interaksi, sesama anggotanya dan untuk kepentingan bersama atau 
untuk kepentingan kelompok. 
 Jadi, termasuk ke dalam suatu komunitas memberikan rasa identitas kepada 
seseorang. Komunitas tersebut dapat menjadi bagian dari konsep diri seseorang, 
dan merupakan sebuah aspek penting dari bagaimana seseorang memandang 
tempatnya di dunia. Tidak adanya identitas pribadi seperti itu biasanya dianggap 
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sebagai salah satu masalah dari masyakarat modern (Castells dalam Hardiyanti, 
2012:48). 
b. Nilai 
 Nilai adalah gagasan abstrak mengenai apa yang masyarakat anggap baik, 
benar, berharga, dan dinginkan (Hamdayama, 2012). Lalu, dalam Wikipedia 
(2012), nilai didefinisikan sebagai alat yang menunjukkan alasan dasar bahwa 
cara pelaksanaan atau keadaan akhir tertentu lebih disukai secara sosial 
dibandingkan cara pelaksanaan atau keadaan akhir yang berlawanan.  
 Karena Hijabers Community hidup dalam lingkungan masyarakat, komunitas 
ini tak lepas dari nilai-nilai sosial. Nilai sosial didefinisikan sebagai  nilai yang 
dianut oleh suatu masyarakat, mengenai apa yang dianggap baik dan apa yang 
dianggap buruk oleh masyarakat. 
 Untuk menentukan sesuatu itu dikatakan baik atau buruk, pantas atau tidak 
pantas harus melalui proses menimbang. Hal ini tentu sangat dipengaruhi oleh 
kebudayaan yang dianut masyarakat. Tak heran apabila antara masyarakat yang 
satu dan masyarakat yang lain terdapat perbedaan tata nilai. 
c. Aktivitas 
Chaplin dalam Kamili (2012) mendefinisikan aktivitas sebagai  segala 
kegiatan yang dilaksanakan organisme secara mental ataupun fisik. Anton M. 
Mulyono dalam Nur (2010) mengartikan aktivitas sebagai “kegiatan” atau 
“keaktifan”. Artinya, segala sesuatu yang dilakukan atau kegiatan-kegaiatn yang 
terjadi baik fisik maupun nonfisik. 
Hijabers Community merupakan komunitas dengan sejumlah aktivitas yang 
bisa menarik konsumen. Hijab class, Hijab tutorial via media virtual, gathering, 
adalah sejumlah kegiatan yang dilakukan oleh Hijabers Community. 
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2.1.5 Konsep Perilaku Konsumen 
Pilihan-pilihan produk dan jasa konsumen berubah secara terus-menerus. 
Seorang manajer pemasaran harus mempunyai pengetahuan saksama tentang 
perilaku konsumen agar dapat memberikan definisi pasar yang baik untuk 
mengikuti perubahan yang dinamis ini, serta untuk merancang strategi 
pemasararan yang tepat. 
Perilaku konsumen menggambarkan bagaimana  konsumen membuat 
keputusan-keputusan pembelian dan bagaimana mereka menggunakan dan 
mengatur pembelian barang/ jasa. Perilaku konsumen juga menyangkut analisis 
faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian dan penggunaan produk 
(Lamb, Hair, McDaniel, 2001: 188). 
Engel et al. dalam Dani (2009) menyatakan bahwa perilaku konsumen pada 
dasarnya merupakan tindakan-tindakan individu yang secara langsung terlibat 
dalam usaha memperoleh, mengonsumsi, dan menghabiskan produk atau jasa 
termasuk di dalamnya proses pengambilan keputusan yang mendahului dan 
mengikuti tindakan-tindakan tersebut. Maka dalam kehidupan sehari-hari, 
keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen didasarkan pada 
pertimbangan yang berbeda-beda satu dengan yang lainnya. 
2.1.5.1 Faktor yang Memengaruhi Perilaku Konsumen 
Memahami konsumen dan proses konsumsinya memberikan berbagai 
keuntungan antara lain: membantu manager dalam membuat keputusan, 
memberikan dasar teoritis bagi peneliti dalam menganalisis konsumen, 
membantu legislatif dan pemerintah dalam menyusun undang-undang dan 
membuat keputusan, dan membantu konsumen untuk membuat keputusan yang 
lebih baik. Lebih dari itu studi tentang konsumen dapat membantu kita untuk 
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lebih memahami tentang faktor-faktor psikologi, sosiologi, dan ekonomi yang 
memengaruhi perilaku manusia. 
Teori perilaku menyatakan bahwa perilaku adalah fungsi individu dengan 
lingkungan. Demikian juga dalam model perilaku konsumen, keadaan 
lingkungan, dan individu yang bersangkutan memegang peranan penting dalam 
menentukan perilakunya. 
Lamb, Hair, McDaniel (2001:201) mengemukakan bahwa masalah 
kebudayaan, sosial, individu, dan psikologis secara kuat memengaruhi proses 
keputusan konsumen. Faktor budaya meliputi budaya dan nilai, sub-sub budaya 
dan kelas sosial, secara luas memengaruhi pengambilan keputusan konsumen. 
Faktor sosial menunjukkan interaksi sosial antara konsumen dan memengaruhi 
sekelompok orang, seperti pada preferensi kelompok, opini para pemimpin, dan 
para anggota keluarga. Faktor individu mencakup jenis kelamin, umur, keluarga 
dan daur hidup keluarga, pribadi, konsep hidup, dan gaya hidup. Faktor 
psikologis menentukan bagaimana menerima dan berinteraksi dengan 
lingkungannya dan pengaruh pada keputusan yang akan diambil oleh konsumen, 
yang di dalamnya meliputi persepsi, motivasi, pembelajaran, keyakinan, dan 
sikap.  
Pemasar harus mengumpulkan informasi dari konsumen untuk evaluasi 
kesempatan utama pemasaran dalam pengembangan pemasaran. Pemasar 
memberikan informasi kepada organisasi pemasaran mengenai kebutuhan 
konsumen, persepsi tentang karakteristik merek, dan sikap terhadap pilihan 
merek. Strategi pemasaran kemudian dikembangkan dan diarahkan kepada 
konsumen. 
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2.1.6 Konsep Keputusan Pembelian Konsumen 
Dalam memenuhi kebutuhan hidupnya, seorang konsumen harus memilih 
produk dan/atau jasa yang akan dikonsumsinya. Banyaknya pilihan yang 
tersedia, kondisi yang dihadapi, serta pertimbangan-pertimbangan yang 
mendasari akan membuat pengambilan keputusan satu individu berbeda dari 
individu lainnya. Pada saat seorang konsumen baru akan melakukan pembelian 
yang pertama kali akan suatu produk, pertimbangan yang akan mendasarinya 
akan berbeda dari pembelian yang telah berulang kali dilakukan. Pertimbangan-
pertimbangan ini dapat diolah oleh konsumen dari sudut pandang ekonomi, 
hubungannya dengan orang lain sebagai dampak dari hubungan sosial, hasil 
analisis kognitif yang rasional ataupun lebih kepada ketidakpastian emosi (unsur 
emosional). 
Pengertian keputusan  pembelian, menurut Kotler & Armstrong dalam 
Zoeldhan (2012) adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli di 
mana konsumen benar-benar membeli.  
Konsumen bebas memilih produk yang diinginkan sesuai dengan 
kebutuhannya, memutuskan tempat pembelian, bagaimana caranya, banyak 
pembelian, kapan membeli, dan mengapa harus membeli. Konsumen membeli 
dan mengonsumsi produk bukan sekedar karena nilai fungsi awalnya, namun 
juga karena nilai sosial dan emosionalnya. 
Keputusan pembelian menurut Schiffman dan Kanuk dalam Zoeldhan (2012) 
adalah pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian, 
artinya bahwa seseorang  dapat  membuat keputusan, haruslah  tersedia 
beberapa alternatif pilihan. Keputusan pembelian merupakan sesuatu yang 
berhubungan erat dengan rencana konsumen terkait lokasi pembelian produk 
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yang dibutuhkannya. Pemasar sebagai pihak yang menawarkan berbagai produk 
kepada konsumen harus dapat menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi 
konsumen dalam pemilihan lokasi pembelian produk. 
 
2.1.6.1 Proses Pengambilan Keputusan Konsumen 
Perilaku konsumen akan menentukan proses pengambilan keputusan dalam 
melakukan pembelian. Menurut Lamb, Hair, dan McDaniel (2001), ada beberapa 
tahap dalam pengambilan keputusan konsumen, yakni: 
 Pengenalan Masalah 
Merupakan faktor terpenting dalam melakukan proses pembelian, dimana 
pembeli akan mengenali suatu masalah atau kebutuhan. 
 Pencarian informasi 
Seorang selalu mempunyai minat atau dorongan untuk mencari informasi. 
Apabila dorongan tersebut kuat dan obyek yang dapat memuaskan kebutuhan itu 
tersedia maka konsumen akan bersedia untuk membelinya. 
 Evaluasi Alternatif 
Konsumen akan mempunyai pilihan yang tepat dan membuat pilihan 
alternatif secara teliti terhadap produk yang akan dibelinya. 
 Keputusan Pembeli 
Setelah konsumen mempunyai evaluasi alternatif maka konsumen akan 
membuat keputusan untuk membeli. Penilaian keputusan menyebabkan 
konsumen membentuk pilihan merek di antara beberapa merek yang tersedia. 
 Keputusan Pasca Pembelian 
Setelah konsumen memutuskan untuk membeli produk, konsumen berharap 
agar dampak tertentu dari pembelian tersebut muncul. Konsumen akan 
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mengevaluasi kegiatan pembeliannya, lalu memutuskan apakah konsumen puas 
atau tidak puas dengan pembelian tersebut. 
 
2.1.6.2 Faktor Yang Memengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen 
Kotler dan Armstrong dalam Dani (2009) menyatakan “keputusan pembelian 
dari pembeli sangat dipengaruhi oleh faktor kebudayaan, sosial, pribadi, 
psikologis pembeli, serta strategi pemasaran”. 
a. Faktor Budaya 
Faktor budaya memberikan pengaruh paling luas dan dalam pada perilaku 
konsumen. Perusahaan harus mengetahui peranan yang dimainkan oleh 
budaya, subbudaya dan kelas sosial pembeli. Budaya adalah penyebab paling 
mendasar dari keinginan dan perilaku seseorang. Budaya merupakan kumpulan 
nilai-nilai dasar, persepsi, keinginan dan perilaku yang dipelajari oleh seorang 
anggota masyarakat dari keluarga dan lembaga penting lainnya. 
Setiap kebudayaan terdiri dari subbudaya-subbudaya yang lebih kecil yang 
memberikan identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifik untuk para 
anggotanya. Sub-budaya dapat dibedakan menjadi empat jenis: kelompok 
nasionalisme, kelompok keagamaan, kelompok ras, area geografis. Banyak 
subbudaya membentuk segmen pasar penting dan pemasar sering kali 
merancang produk dan program pemasaran yang disesuaikan dengan 
kebutuhan konsumen. 
b.  Faktor Sosial 
Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor sosial, seperti kelompok 
kecil, keluarga serta peranan dan status sosial konsumen. Perilaku seseorang 
dipengaruhi oleh banyak kelompok kecil. Kelompok yang mempunyai pengaruh 
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langsung. Definisi kelompok adalah dua orang atau lebih yang berinteraksi untuk 
mencapai sasaran individu atau bersama. 
c.  Faktor Pribadi 
Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi seperti 
umur dan tahapan daur hidup, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup, serta 
kepribadian dan konsep diri pembeli. 
d. Faktor Psikologis 
Pemilihan barang yang dibeli seseorang lebih lanjut dipengaruhi oleh empat 
faktor psikologis, yaitu motivasi, persepsi, pengetahuan serta kepercayaan. 
Motivasi merupakan kebutuhan yang cukup menekan untuk mengarahkan 
seseorang mencari cara untuk memuaskan kebutuhan tersebut. Beberapa 
kebutuhan bersifat biogenik, kebutuhan ini timbul dari suatu keadaan fisiologis 
tertentu, seperti rasa lapar, rasa haus, rasa tidak nyaman. Sedangkan 
kebutuhan-kebutuhan lain bersifat psikogenik yaitu kebutuhan yang timbul dari 
keadaan fisologis tertentu, seperti kebutuhan untuk diakui, kebutuhan harga diri 
atau kebutuhan diterima. 
e. Faktor Marketing Strategy 
Merupakan variabel dimana pemasar mengendalikan usahanya dalam 
memberi tahu dan mempengaruhi konsumen. Variabel-variabelnya adalah  
1) Barang,  
2)  Harga,  
3)  Periklanan, dan 
4) Distribusi yang mendorong konsumen dalam proses pengambilan 
keputusan.  
Berkowitz dalam Dani (2009) menambahkan satu faktor lain yang 
memengaruhi keputusan pembelian konsumen, yakni faktor situasional. Faktor 
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situasional adalah kondisi sesaat yang muncul pada tempat dan waktu tertentu. 
Kemunculanya terpisah dari diri produk maupun konsumen (Assael dalam Dani, 
2009).  
Belk dalam Dani (2009) mendifinisikan situasi sebagai semua faktor yang 
utama terhadap tempat dan situasi yang tidak menurut pengetahuan seseorang 
(intra-individual) dan stimuli (alternatif pilihan) dan memiliki bukti dan pengaruh 
sistematis pada perilaku saat itu. 
 
 
2.2 Penelitian Terdahulu 
 
 
  Tabel 2.2 Penelitian Terdahulu 
No. Judul Peneliti Tahun Hasil 
1. 
Analisis Faktor-
faktor Bauran Ritel 
Yang 
Mempengaruhi 
Keputusan 
Konsumen 
Berbelanja di 
Minimarket Kita 
Tegal 
Akhmad 
Khoeri 
2009 Berdasarkan hasil penelitian ini, 
dapat disimpulkan bahwa ada 
pengaruh 
yang positif dari produk, harga, 
lokasi dan pelayanan baik 
secara simultan 
maupun parsial terhadap 
keputusan konsumen berbelanja 
di Minimarket KITA 
Tegal. 
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2.  
Pengaruh Media 
Advertising, Brand 
Image, dan 
Customer 
Reference 
Terhadap 
Keputusan 
Konsumen Dalam 
Membeli Laptop 
Merek Acer (Studi 
Kasus Pada 
Pengguna Acer Di 
Kedai Kopi Rkb 
Perumahan 
Sawojajar Malang) 
Oktaviany, 
Restiana 
 
2009 Dari hasil penelitian ini dapat 
disimpulkan bahwa:(1) Terdapat 
pengaruh positif dan signifikan 
media advertising terhadap 
keputusan konsumen dalam 
membeli laptop merek Acer (2) 
Tidak terdapat pengaruh positif 
dan signifikan brand image 
terhadap keputusan konsumen 
dalam membeli lapotop merek 
Acer (3) Terdapat pengaruh 
positif dan signifikan customer 
reference terhadap keputusan 
konsumen dalam membeli 
laptop merek Acer. 
3. Pengaruh media 
advertising, brand 
image dan 
customer 
reference terhadap 
keputusan 
pembelian motor 
(Studi pada Dealer 
Suzuki Indomadiun 
Kota madiun) 
Nurdiyani, 
Miftah Ali 
2012 Hasil penelitian memperlihatkan 
pengaruh masing-masing 
variabel terhadap keputusan 
konsumen dalam membeli motor 
adalah: (1) media advertising 
memiliki pengaruh signifikan 
terhadap keputusan konsumen 
dalam membeli motor. (2) brand 
image memiliki pengaruh 
signifikan terhadap keputusan 
konsumen dalam membeli 
motor. (3) customer reference 
memiliki pengaruh signifikan 
terhadap keputusan konsumen 
dalam membeli motor. 
4. Pengaruh Iklan 
Televisi Terhadap 
Keputusan 
Pembelian Melalui 
Brand Recognition 
Menggunakan 
Kartu IM3 
Mulyanto, 
Dody 
2009 Berdasarkan hasil penelitian dan 
pembahasan dengan 
menggunakan analisis regresi 
logistik yang telah dilakukan 
maka dapat ditarik kesimpulan 
bahwa variabel isi pesan, 
struktur pesan, format pesan 
dan sumber pesan iklan kartu 
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seluler XL periode iklan 
2008-2009 di televisi 
berpengaruh terhadap 
keputusan konsumen dalam 
pembelian 
kartu perdana XL. Variabel 
struktur pesan berpengaruh 
dominan terhadap keputusan 
konsumen dalam pembelian 
kartu perdana XL periode iklan 
2008-2009 di televisi. 
5. Faktor-faktor Yang 
Memengaruhi 
Sikap Konsumen 
Melalui Iklan 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian  
Speedy di 
Makassar 
 
Usman, Tri 
Handayani  
 
2012 Hasil analisis deskriptif 
menunjukkan bahwa variabel 
(nilai informasi, isi pesan, dan 
dorongan iklan) berpengaruh 
positif terhadap keputusan 
pembelian. Berdasarkan hasil 
penelitian, maka hipotesis 1 
yang menyatakan, diduga 
bahwa terdapat pegaruh positif 
antara faktor-faktor (nilai 
informasi,isi pesan dan 
dorongan iklan) terhadap 
keputusan pembelian Speedy di 
Makassar. 
Berdasarkan hasil tersebut, 
maka hipotesis 2 yang 
menyatakan diduga dianatra 
ketiga variabel ( nilai informasi, 
isi pesan, dan dorongan iklan) 
diketahui variabel nilai informasi 
yang paling berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian 
Speedy di Makassar. 
 
6.  Analisis 
Pengembangan 
Dewi, Ryta 
Melati  
2012 
 
Hasil penelitian menunjukan 
pengembangan strategi CBM 
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Strategi 
Community Based 
Marketing Produk 
Sepeda Motor 
(Studi Kasus : Pt 
Yamaha Motor 
Kencana 
Indonesia) 
perusahaan memiliki beberapa 
tujuan manajerial yang 
dijalankan dalam langkah-
langkah strategis perusahaan 
untuk melibatkan komunitas 
dalam aktifitas perusahaan. 
Tingkat keterlibatan dan 
apresiasi komunitas pada setiap 
langkah strategis penerapan 
strategi CBM tergolong sangat 
baik dengan persentase 
keterlibatan rata-rata di atas 80 
persen. Komunitas Yamaha juga 
termasuk ke dalam konsumen 
yang loyal terhadap produk 
Yamaha karena memiliki sikap 
yang sangat positif terhadap 
produk. 
7. Komunitas Jilbab 
Kontemporer 
“Hijabers” Di Kota 
Makassar 
Rima 
Hardiyanti 
2012 Hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa para muslimah yang 
tergabung dalam komunitas 
Hijabers Moeslem Makassar 
memiliki gaya berpakaian 
tersendiri yang lebih 
kontemporer meski ber-hijab. 
Gaya bahasa dan teks yang 
mereka gunakan pun punya ciri 
tersendiri agar terkesan keren 
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dan mengikut zaman. Tempat 
menghabiskan waktu luang 
mereka menandakan bahwa 
gaya hidup mereka masuk 
dalam kategori menengah ke 
atas. Hal ini membentuk 
identitas komunitas HIjaber 
Moeslem Makassar sebagai 
komunitas yang ekslusif, 
komersil dan konsumtif. 
Sumber: Penulis 
 
 
 
2.3 Kerangka Pemikiran 
 
 
Perilaku konsumen didefinisikan sebagai suatu tindakan langsung dalam 
mendapatkan, mengonsumsi, serta menghabiskan produk dan jasa, termasuk 
proses keputusan mendahului dan menyusul tindakan tersebut. Perilaku 
konsumen adalah tindakan-tindakan, proses, dan hubungan sosial yang 
dilakukan individu, kelompok, dan organisasi dalam mendapatkan, menggunakan 
suatu produk, pelayanaan, dan sumber-sumber lainnya. 
Para pemasar harus mendalami berbagai pengaruh terhadap para pembeli 
dan mengembangkan suatu pemahaman mengenai bagaimana sebenarnya para 
konsumen membuat keputusan pembelian, jenis keputusan pembelian dan 
langkah-langkah proses pembelian. Proses pembelian keputusan yang rumit 
sering terjadi melibatkan beberapa keputusan. 
Keputusan pembelian seperti dalam penelitian Khoeri (2009) menyatakan 
bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh produk, harga, lokasi dan 
pelayanan baik secara simultan maupun parsial.  
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Oktaviany (2009) menyatakan bahwa media advertising dan customer 
reference berpengaruh terhadap keputusan konsumen dalam membeli laptop 
merek Acer. Namun, brand image tidak pengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan konsumen dalam membeli lapotop merek Acer.  
Kartajaya (2010) kemudian mencetuskan satu strategi pemasaran baru, 
yakni komunitisasi (communitization). Komunitas sendiri didefinisikan sebagai 
sekelompok orang yang saling peduli satu sama lain lebih dari yang seharusnya. 
Jadi, dalam komunitas terjadi relasi pribadi yang erat antaranggota komunitas 
tersebut karena adanya kesamaan interest atau values. Beda dengan 
segmentasi yang anggota segmennya bisa tidak peduli satu sama lain. Inilah 
salah satu perbedaan yang jelas antara segmentasi dengan communitization.  
Communitization disebut sebagai salah satu faktor utama pemasaran yang 
memengaruhi penjualan sebuah produk. Communtization didasarkan atas prinsip 
kesamaan dan kedekatan. Pada konsep communtization, dengan adanya 
keterkaitan antarkonsumen muncul kepercayaan pendapat antarmereka, dan 
dengan mudah sebuah produk melakukan interaksi untuk dapat memberikan 
pelayanan pada sekelompok komunitas. Setelah adanya interaksi, bola aktivitas 
terus menggelinding hingga nantinya komunitas ini akan semakin berkembang 
sehingga penetrasi produk begitu mudahnya dilakukan (Kartajaya, 2010).  
Dewi (2012) menyatakan bahwa pengembangan strategi CBM (Consumer 
Based Marketing) perusahaan memiliki tingkat keterlibatan dan apresiasi 
komunitas pada setiap langkah strategis penerapan strategi CBM tergolong 
sangat baik, dimana konsumen di dalamnya tergolong loyal terhadap produk 
Yamaha karena memiliki sikap yang sangat positif terhadap produk. 
Di Indonesia, bukan menjadi hal asing lagi bagi komunitas-komunitas  dari 
sebuah produk untuk hadir dan membesarkan produknya. Komunitas Harley 
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Davidson, komunitas Facebook, dan HTML. Tak terkecuali juga bagi komunitas 
Hijabers (Hijabers Community) yang ada di kota Makassar.  
Hijabers Community, sebuah wadah komunitas wanita muslimah yang 
dibentuk pada tanggal 27 November 2010 di Jakarta, oleh 30 wanita berjilbab 
dengan latar belakang profesi dan kehidupan yang berbeda. Berkumpul 
bersama  untuk berbagi visi mereka untuk membentuk sebuah komunitas yang 
akan mengakomodasi kegiatan yang terkait dengan jilbab dan muslimah.  
Hijabers Community hadir sebagai wujud strategi yang diharapkan mampu 
membawa hawa baru bagi pengenalan industri fashion. Lebih dalam, kehadiran 
komunitas ini dipandang sebagai salah satu bentuk strategi pemasaran Butik 
Dian Pelangi memperkenalkan inovasi perusahaannya kepada masyarakat.  
Jika selama ini masyarakat hanya tahu cara berjilbab biasa, maka Hijabers 
Community hadir dengan sebuah tren berjilbab yang cantik, namun tetap sesuai 
kaidah. Anggota komunitas ini juga memiliki cara berjilbab yang berbeda dengan 
pengguna jilbab yang selama ini ada. Namun, belakangan, sejak aktivitas Hijab 
Class dari Hijabers Community hadir, banyak pengguna jilbab yang mengikuti 
gaya berjilbab mereka. Gelombang baru ini bahkan didukung oleh kemajuan 
media virtual, dimana masyarakat bebas mengakses model dan cara-cara 
berjilbab a la Hijabers Community.  
Komunitas ini didirikan dengan semangat awal untuk melakukan gerakan 
dakhwah melalui fashion dan wujud-wujud modernitas yang lain. Fournier dalam 
Kartajaya (2010) membagi 3 indikator dalam sebuah komunitas model Pools, 
yaitu identitas, nilai, dan aktivitas. Menurutnya, masing-masing indikator tersebut 
harus dimiliki oleh sebuah komunitas untuk tetap bertahan. 
Karenanya, penulis tertarik untuk mengetahui dan menganalisis apakah 
kehadiran Hijabers Community tersebut dengan menggunakan dimensi identitas, 
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nilai, dan aktivitas, memengaruhi keputusan pembelian jilbab pada Butik Dian 
Pelangi Makassar dalam kurun waktu Juli-September 2012. Untuk 
mengetahuinya, alat analisis digunakan ialah regresi berganda. Berikut 
merupakan bentuk kerangka pikir penelitian ini. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.4 Hipotesis Penelitian 
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah yang 
masih harus dibuktikan kebenarannya melalui penelitian (Sugiyono, 2011). 
Hipotesis dalam penelitian ini adalah: 
Keputusan
Pembelian 
Konsep dan Teori 
Strategi  
Kajian Empiris 
Hijabers Community 
(Strategi Komunitisasi) 
Identitas Nilai Aktivitas 
Konsep dan 
Teori 
Penelitian 
Terdahulu 
Gambar 2.1  Kerangka Pemikiran 
Sumber:  Penulis 
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1. Diduga bahwa kehadiran Hijabers Community  dengan dimensi identitas, nilai, 
dan aktivitas berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian jilbab di Butik 
Dian pelangi Makassar. 
2. Diduga dimensi identitas merupakan dimensi yang paling dominan 
memengaruhi keputusan pembelian jilbab di Butik Dian pelangi Makassar. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
 
 
 
3.1 Rancangan Penelitian 
 Metode penelitian yang penulis gunakan adalah penelitian deskriptif 
kuantitatif. Dimana metode penelitian deskriptif ini berusaha memahami situasi, 
menafsirkan serta menggambarkan suatu peristiwa atau fenomena keadaan 
objek yang terjadi di masyarakat dalam hal ini tren jilbab a la Hijabers Community 
dan lokasi pembelian jilbab mereka. 
 
 
3.2  Waktu dan Lokasi Penelitian 
 Penelitian ini penulis lakukan sejak pertengahan bulan September 2012 
hingga akhir Oktober 2012. Lokasi yang diambil adalah Butik Dian Pelangi 
Makassar, Toko Jilbab Nur Afika, Toko Jilbab Gerai Lizan, Fakultas Ilmu-ilmu 
Sosial (Ekonomi, Hukum, dan Fakultas Ilmu Sosial dan Politik) Universitas 
Hasanuddin, serta beberapa toko jilbab di pusat perbelanjaan Karebosi Link 
Makassar.  
 
3.3 Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
a. Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyek/subyek yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya Sugiyono (2011: 61). 
Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswi berjilbab pada Fakultas Ilmu- 
ilmu Sosial Universitas Hasanuddin. 
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b.  Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi (Sugiyono, 2011: 62).  
Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini dengan menggunakan rumus 
yang dikembangkan dari Isaac dan Michael, untuk tingkat kesalahan 1%, 5%, 
dan 10%. Rumusnya adalah sebagai berikut. 
   
                                                                                                   (1) 
Dimana: 
n = ukuran sampel 
N = Ukuran populasi 
e = Tingkat kesalahan dalam pengambilan sampel, biasanya 10%  
 Penelitian ini mengambil rata-rata jumlah mahasiswi berjilbab untuk 3 
Fakultas Ilmu Sosial (Ekonomi, Ilmu Sosial dan Politik, dan Hukum) Universitas 
Hasanuddin. Karena jumlah populasi untuk masing-masing fakultas berbeda, 
maka, kita perlu menghitung berapa rata-rata total sampel dari masing-masing 
fakultas. Perhitungan untuk jumlah sampel dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
Tabel 3.1  Perhitungan Total Sampel Penelitian 
FAKULTAS 
JUMLAH 
POPULASI 
RUMUS 
TOTAL 
SAMPEL 
(3 Fakultas) 
PERSENTASE 
(%) 
EKONOMI 980 n={ (980)/ (1 + 980 (0.01))} 90,74 33,9 
ILMU POLITIK DAN 
ILMU SOSIAL 741 n={ (741)/ (1 + 741 (0.01))} 88,1 32,9 
HUKUM 788 n={ (788)/ (1 + 788 (0.01))} 88,74 33,1 
TOTAL 267,58 100 
Sumber: Penulis 
                   N 
n = 
                1 + Ne2 
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 Dari perhiungan total sampel (dari tiga fakultas), kita akan mencari rata-rata 
total sampel. Perhitungannya adalah sebagai berikut: 
          267.58 
Rata-rata total sampel =  = 89.19 = 89.2 
                        3 
  
 Adapun jumlah sampel dari masing-masing fakultas, diperoleh dari 
perhitungan sebagai berikut: 
- Fakultas Ekonomi = 33.9 % x 89.2 = 30.24 = 30 orang 
- Fakultas FISIP   = 32.9 % x 89.2 = 29.35 = 29 orang 
- Fakultas Hukum  = 33.2 % x 89.2 =29.61 = 30 orang 
 Jadi, besarnya sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 89 
sampel (dibulatkan menjadi 90 sampel). dengan nilai eror maksimal 10%. Hal 
tersebut didasarkan atas asumsi bahwa populasi berdistribusi normal, sehingga 
sampel yang digunakan  90 sampel. 
c.  Teknik pengambilan sampel yaitu dengan teknik Insidental sampling, yakni 
teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa siapa saja 
yang secara kebetulan ditemui peneliti dapat digunakan sebagai sampel bila 
orang tersebut dipandang cocok sebagai sumber data (Sugiyono, 2011:67). 
Dalam hal ini perempuan berjilbab yang mengikuti gaya berjilbab Hijabers 
Community.  
3.4 Jenis dan Sumber Data 
3.4.1 Jenis Data 
Data yang digunakan dalam penelitian ini terbagi dua, yakni: 
1. Data kuantitatif, yaitu data yang diperoleh dalam bentuk angka-angka yang 
dapat dihitung, yang berkaitan dengan masalah yang diteliti. Data tersebut 
ialah data penjualan dari Butik Dian Pelangi Makassar, Toko Jilbab Nur 
Afika, dan Toko Jilbab Gerai Lizan.  
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2. Data kualitatif, yaitu data yang bukan dalam bentuk angka-angka atau tidak 
dapat dihitung melainkan dalam bentuk kata-kata. Data yang digunakan 
berasal dari buku, artikel jurnal, dan halaman web, serta berasal dari hasil 
wawancara dengan pimpinan perusahaan dan karyawan dalam perusahaan. 
Kemudian ditambah  informasi-informasi yang diperoleh dari pihak lain yang 
berkaitan dengan masalah yang diteliti serta dari beberapa referensi yang 
dapat mendukung terselesaikannya tulisan ini. 
 
3.4.2 Sumber Data 
Sumber data yang digunakan terdiri dari atas dua jenis, yaitu: 
1. Data Primer 
Dengan melakukan pengamatan dan pencatatan secara langsung terhadap 
hal yang dianggap berhubungan dengan objek yang dimaksudkan yakni 
perempuan berjilbab yang mengikuti gaya berjilbab Hijabers Community, atau hal 
yang berkaitan dengan masalah penelitian.  
Selain itu, peneliti ini juga melakukan penyebaran kuesioner disertai 
wawancara kepada para responden, yaitu perempuan berjilbab yang mengikuti 
gaya berjilbab Hijabers Community. 
2. Data Sekunder 
Sumber data sekunder meliputi peninggalan tertulis seperti arsip-arsip dan 
termasuk juga buku-buku, artikel, teori, halaman web, laporan penelitian 
sebelumnya, jurnal, makalah, sumber lain yang berkaitan dengan masalah 
penelitian menyangkut Hijabers Community dan aspek gaya hidupnya. 
 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Pelaksanaan pengumpulan data penelitian ini dilakukan dengan metode : 
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1. Penelitian Lapangan (Field Research) yaitu penelitian yang dilakukan secara 
langsung guna memperoleh data yang erat kaitannya dengan penelitian ini, 
yakni observasi. 
2. Kepustakaan (Library Research) yaitu data diperoleh dengan cara membaca 
literatur-literatur, bahan referensi, bahan kuliah, dan hasil penelitian lainnya 
yang ada hubungannya dengan obyek yang diteliti. Hal ini dilakukan penulis 
untuk mendapatkan tambahan pengetahuan mengenai masalah yang sedang 
dibahas. 
 
3.6 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
3.6.1 Variabel Penelitian 
 Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang, 
objek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh 
peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2011:3). 
1. Variabel Bebas (Independent) 
Variabel bebas adalah variabel yang memengaruhi atau yang menjadi 
sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen (Sugiyono, 
2011:4). Variabel bebas dalam penelitian ini adalah strategi komunitisasi 
(kehadiran Hijabers Community). 
2. Variabel Terikat (Dependen) 
Variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi atau menjadi akibat, 
karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 2011:4). Variabel terikat dalam 
penelitian ini adalah keputusan pembelian konsumen.  
3.6.2 Definisi Operasional 
 Secara teoritis, definisi operasional variabel adalah unsur penelitian yang 
memberikan penjelasan atau keterangan tentang variable-variabel operasional 
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sehingga dapat diamati atau diukur. Definisi operasional yang akan dijelaskan 
penulis adalah sebagai berikut. 
 
 
Tabel 3.2  Definisi Operasional 
Variabel Konsep Indikator 
 
 
 
Y 
Keputusan pembelian, yakni proses merumuskan 
berbagai alternatif tindakan guna menjatuhkan 
pilihan pada salah satu alternatif tertentu untuk 
melakukan pembelian (Engel et al. dalam Salsabila, 
2011). Keputusan pembelian, adalah tahap dalam 
proses pengambilan keputusan pembeli di mana 
konsumen benar-benar membeli (Kotler & 
Armstrong dalam Zoeldhan (2012). 
a. Rutinitas konsumen 
dalam melakukan 
pembelian 
b. Faktor yang 
melatarbelakangi 
keputusan pembelian 
c. Kemantapan 
melakukan pembelian 
terhadap produk. 
d. Keyakinan melakukan 
pembelian ulang produk 
X1 Identitas, yakni sesuatu yang merujuk pada ciri-ciri 
yang melekat pada diri seseorang atau sebuah 
benda. Konsep identitas sosial adalah bagaimana 
seseorang itu secara sosial dapat didefinisikan 
(Melucci dalam Habib, 2012).  
a) Selera 
b) Prestise 
c) Gaya hidup 
d) Kelas sosial  
X2 Nilai adalah gagasan abstrak mengenai apa yang 
masyarakat anggap baik, benar, berharga, dan 
dinginkan (Hamdayama, 2012). Lalu, dalam 
Wikipedia (2012), nilai didefinisikan sebagai alat 
yang menunjukkan alasan dasar bahwa "cara 
pelaksanaan atau keadaan akhir tertentu lebih 
disukai secara sosial dibandingkan cara 
pelaksanaan atau keadaan akhir yang berlawanan.  
a) Kesesuaian dengan 
kaidah/ syariat 
b) Estetika 
c) Kepuasan pribadi 
X3 Aktivitas, yakni segala kegiatan yang dilaksanakan 
organisme secara mental ataupun fisik (Chaplin 
dalam Kamili, 2012). 
a) Hijab class 
b) Hijab tutorial via 
media virtual 
 
Sumber: Penulis 
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3.7 Instrumen Penelitian 
Pada penelitian ini, peneliti menggunakan kuesioner untuk mengumpulkan 
data primer. Untuk menguji apakah kuesioner yang disebarkan tersebut valid dan 
reliabel, maka penulis melakukan uji validitas dan uji reliabilitas terhadap 
kuesioner. 
 
3.7.1   Uji Validitas (Test of Validity) 
 Uji validasi data dalam penelitian ini dilakukan dengan teknis analisis 
item, yaitu dengan cara mengkorelasikan skor tiap-tiap item pertanyaan dengan 
total skor untuk masing-masing variabel. Teknik korelasi yang digunakan dalam 
melakukan uji validasi adalah Pearson Product Moment dengan rumus : 
 r hitung = 
    
     2222 ..
.
 



yynxxn
yxyxn
ii
ii
                      
 
       Di mana : 
 r hitung = Korelasi Product Moment 
 x = Skor pernyataan ke-i, i = 1,2,3....n 
 y = Skor total pernyataan ke-i, i = 1,2,3...n 
 n  = Jumlah responden 
 Kriteria yang digunakan untuk menyatakan suatu instrumen dianggap valid 
atau layak digunakan dalam pengujian hipotesis apabila koefisien korelasi lebih 
besar atau sama dengan 0,30 (Azwar dalam Duwi , 2011). 
 Untuk mempermudah proses perhitungan koefisin korelasi maka digunakan 
alat bantu komputer dengan software  aplikasi statistik SPSS 20.00 for windows.  
 
 
(2) 
46 
 
 
 
3.7.2  Uji Reliabilitas (Test of Realibility) 
 Menurut Duwi (2011), uji reliabilitas data digunakan untuk mengetahui 
konsistensi alat ukur, apakah alat ukur yang digunakan dapat diandalkan dan 
tetap konsisten jika pengukuran tersebut diulang.  Suatu alat pengukur dikatakan 
realiable bila alat itu dalam mengukur suatu gejala pada waktu yang berlainan, 
senantiasa menunjukan hasil yang sama. 
 Uji reliabilitas pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 
metode Alpha dengan rumus sebagai berikut: 
        r 11 

















t
i
s
S
k
k
1
1
 
  Keterangan : 
   r 11  :  Nilai reliabilitas 
   Si :  Jumlah varian skor tiap-tiap item 
   St :  Varian total 
    k :  Jumlah item 
 Uji signifikansi dilakukan pada taraf signifikansi 0.05, artinya instrumen dapat 
dikatakan reliabel bila nilai alpha lebih besar dari r critics product moment. Atau, 
kita bisa menggunakan batasan tertentu seperti 0.6 (Duwi, 2011). Menurut 
Sekaran dalam Duwi (2011), reliabilitas dengan cronbach’s alpha kurang dari 0.6 
adalah kurang baik, sedangkan 0.7 dapat diterima, dan di atas 0.8 adalah baik. 
 Untuk mempermudah proses perhitungan, maka digunakan alat bantu 
komputer dengan software  aplikasi statistik SPSS 20.00 for windows. 
 Pada penelitian ini, instrumen yang digunakan dalam skala pengukuran 
adalah skala Likert. Dengan skala Likert, variabel yang akan diukur dijabarkan 
sebagai indikator variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan titik tolak untuk 
menyusun item-item instrumen yang dapat berupa pernyataan atau pertanyaan. 
           (3) 
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Adapun jawaban dari item-item kuesioner yang dinilai dengan skala 
pengukuran, adalah sebagai berikut. 
- Untuk jawaban “sangat setuju” memiliki nilai 5 
- Untuk jawaban “setuju” memiliki nilai 4 
- Untuk jawaban “ragu-ragu” memiliki nilai 3 
- Untuk jawaban “kurang setuju” memiliki nilai 2 
- Untuk jawaban “tidak setuju” memiliki nilai 1 
 
3.8 Metode Pengolahan dan Analisis Data 
Untuk membuktikan hipotesis yang diajukan pada penelitian ini digunakan 
metode analisis, yaitu: 
1. Analisis deskriptif kuantitatif, yaitu metode yang bertujuan mengubah 
kumpulan data mentah menjadi bentuk yang mudah dipahami, dalam 
bentuk informasi yang ringkas, dimana hasil penelitian beserta 
analisisnya diuraikan dalam suatu tulisan ilmiah yang mana dari analisis 
tersebut akan dibentuk suatu kesimpulan.  
2. Analisis kuantitatif dengan regresi berganda untuk mengetahui besarnya 
pengaruh secara kuantitatif dari suatu perubahan kejadian (variabel X) 
terhadap kejadian lainnya (variabel Y). Dalam penelitian ini, analisis 
regresi berganda berperan sebagai teknik statistik yang digunakan untuk 
menguji ada tidaknya pengaruh kehadiran Hijabers Community (strategi 
komunitisasi) terhadap keputusan pembelian. Analisis regresi 
menggunakan rumus persamaan regresi berganda seperti yang dikutip 
dalam Sugiyono (2011:283), yaitu: 
 Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + ᵋ         (4) 
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Di mana: 
Y = Variabel dependen, yakni keputusan pembelian konsumen  
X1 = Variabel independen, yakni identitas komunitas 
X2 = Variabel independen, yakni nilai-nilai komunitas 
X3 = Variabel independen, yakni aktivitas komunitas 
a = Konstanta, yang merupakan rata-rata nilai Y pada saat nilai X1, X2, dan X3 
sama dengan nol sama dengan nol 
b1 = koefisien regresi parsial, mengukur rata-rata nilai Y untuk tiap perubahan X1 
dengan menganggap X2 dan X3 konstan 
b2 = koefisien regresi parsial, mengukur rata-rata nilai Y untuk tiap perubahan X2 
dengan menganggap X1 dan X3 konstan 
b3 = koefisien regresi parsial, mengukur rata-rata nilai Y untuk tiap perubahan X3 
dengan menganggap X1 dan X2 konstan 
ᵋ   = Kesalahan penggunaan (nilai residual) 
 
3.8.1  Koefisien Determinasi (R2)  
Pada model linear berganda ini, akan dilihat besarnya kontribusi untuk 
variabel bebas secara bersama-sama terhadap variabel terikatnya dengan 
melihat besarnya koefisien determinasi totalnya (R2). Jika (R2) yang diperoleh 
mendekati 1 maka dapat dikatakan semakin kuat model tersebut menerangkan 
hubungan variabel bebas terhadap variabel terikat. Sebaliknya jika (R2) makin 
mendekati 0 (nol), maka semakin lemah pengaruh variabel-variabel bebas 
terhadap variabel terikat. Karena variabel independen pada penelitian ini lebih 
dari 2 (dua), maka koefisien determinasi yang digunakan adalah Adjusted R 
Square (Imam Ghozali dalam Made Novandri, 2010:39). Dari koefisien 
49 
 
 
 
determinasi (R2) ini dapat diperoleh suatu nilai untuk mengukur besarnya 
sumbangan dari beberapa variabel X terhadap variasi naik turunnya variabel Y 
yang biasanya dinyatakan dalam persentase. 
 
3.8.2 Uji Signifikansi Simultan (Uji F)  
Uji F bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari variabel independen (X) 
terhadap variabel dependen (Y) secara serentak/ bersama-sama.  
Uji ini digunakan untuk mengetahui pengaruh bersama-sama variabel bebas 
terhadap varibel terikat. Dimana Fhitung > Ftabel, maka H1 diterima atau secara 
bersama-sama variabel bebas dapat menerangkan variabel terikatnya secara 
serentak. Sebaliknya apabila Fhitung < Ftabel, maka H0 diterima atau secara 
bersama-sama variabel bebas tidak memiliki pengaruh terhadap variabel terikat. 
Untuk mengetahui signifikan atau tidak pengaruh secara bersama-sama variabel 
bebas terhadap variabel terikat maka digunakan probability = 5% (α = 0,05). 
- Jika sig > ά (0,05), maka H0 diterima H1 ditolak. 
- Jika sig < ά (0,05), maka H0 ditolak H1 diterima. 
3.8.3 Uji Signifikasi Parameter Individual (Uji t)  
Uji ini digunakan untuk mengetahui signifikansi dari pengaruh variabel 
independen terhadap variabel dependen secara individual dan menganggap 
dependen yang lain konstan. Signifikansi pengaruh tersebut dapat diestimasi 
dengan membandingkan antara nilai t-tabel dengan nilai t-hitung. 
Cara melakukan uji t dengan tingkat signifikansi (α) = 0,05 adalah dengan 
membandingkan nilai t hitungnya dengan t tabel. Apabila nilai t-hitung > t-tabel 
maka variabel independen secara individual memengaruhi variabel independen, 
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sebaliknya jika nilai t-hitung < t-tabel maka variabel independen secara individual 
tidak mempengaruhi variabel dependen.  
- t-hitung > t-tabel berarti H0 ditolak dan menerima H1 
- t-hitung < t-tabel berarti H0 diterima dan menolak H1 
Uji t juga bisa dilihat pada tingkat signifikansinya: 
- Jika tingkat signifikansi < 0,05, maka H0 ditolak dan H1 diterima 
- Jika tingkat signifikansi > 0,05, maka H0 diterima dan H1 ditolak 
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BAB IV 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Deskripsi Data 
4.1.1  Gambaran Umum Objek Penelitian  
Objek dan populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswi pengguna jilbab 
yang mengikuti gaya berjilbab Hijabers Community di tiga Fakultas Ilmu-ilmu 
Sosial (Ekononomi, Hukum, dan Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik) 
Universitas Hasanuddin. Penulis mengambil sampel sebanyak 90 orang, masing-
masing 30 sampel dari Fakultas Ekononomi, Hukum, dan Fakultas Ilmu Sosial 
dan Ilmu Politik. 
 Penelitian ini akan menganalisis pengaruh kehadiran Hijabers Community 
yang terinci dalam dimensi identitas, nilai, dan aktivitas terhadap keputusan 
pembelian jilbab di Butik Dian Pelangi Makassar.  
Berdasarkan data dari 90 responden, melalui daftar pertanyaan terdapat 6 
karakteristik responden yang dimasukkan dalam penelitian, yaitu usia, pekerjaan 
(selain pelajar/ mahasiswi), pengeluaran per bulan, tempat berbelanja jilbab, 
pengetahuan tentang Hijabers Community,  pengalaman berkunjung ke Butik 
Dian Pelangi Makassar, jumlah kunjungan per bulan, dan jumlah transaksi tiap 
kali berkunjung ke Butik Dian Pelangi Makassar.  
Penggolongan yang dilakukan terhadap responden dalam penelitian ini 
bertujuan untuk mengetahui secara jelas mengenai gambaran responden 
sebagai objek penelitian. Gambaran umum objek penelitian tersebut satu per 
satu dapat diuraikan sebagai berikut: 
52 
 
 
 
 
4.1.1.1 Usia 
Tabel 4.1  Responden Berdasarkan Usia 
Usia Frekuensi 
(Orang) 
Persentase (%) 
19 21 23.33 
  20 31 34.44 
21 26 28.89 
22 9 10 
23 3 3.33 
Jumlah 90 100 
       Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 2012 
Pada tabel 4.1 di atas dari 90 orang responden, terdapat variasi tingkat usia 
dari para responden. Hal ini disebabkan karena pada tahun akademik awal 
2012/2013 ini didominasi oleh mahasiswi dengan rata-rata usia seperti  di atas. 
Usia 22 dan 23 sudah tak terlalu mendominasi karena pada usia itu rata-rata 
mahasiswi yang bersangktan telah mencapai masa akhir studi. 
 
4.1.1.2  Pekerjaan (selain pelajar/ mahasiswi)   
Tabel 4.2    Responden Berdasarkan Pekerjaan (selain pelajar/ mahasiswi)   
Pekerjaan (selain pelajar/ 
mahasiswi) 
Frekuensi 
(Orang) 
Persentase 
(%) 
Tidak bekerja 59 65.56 
OL Shop (Jilbab, pakaian , sepatu, 
tas, perhiasan) 9 10 
Part time di toko, perusahaan, dll. 
(part time di mall, café, atau 
perusahaan) 
8 8.89 
Wirausaha (perhiasan, bakery, 
kuliner) 
7 7.78 
Lain-lain (tentor, jual pulsa, blogger, 
pertunjukan seni) 
7 7.78 
Jumlah 90 100 
         Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 2012 
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Pada tabel 4.2 di atas, dari 90 orang responden, terdapat variasi jenis 
pekerjaan sampingan (selain mahasiswa) dari para responden. Item yang paling 
mendominasi adalah mahasiswi yang tidak memiliki pekerjaan sampingan. Hal ini 
wajar. Namun, 34.44%  responden ternyata memiliki pekerjaan lain. Hal ini baik 
secara langsung maupun tidak langsung akan memengaruhi jumlah pengeluaran 
dan perilaku pembelian mereka.  
 
4.1.1.3  Pengeluaran Per Bulan 
Tabel 4.3 Responden Berdasarkan Pengeluaran Per Bulan 
Pengeluaran Per Bulan Frekuensi 
(Orang) 
Persentase (%) 
< 250.000 2 2.22 
251.000 - 500.000 6 6.67 
501.000 - 750.000 23 25.56 
751.000 - 1.000.000 36 40 
> 1.000.000 23 25.56 
Jumlah 90 100 
           Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 2012 
 
Pada tabel 4.3 di atas, dari 90 orang responden, terdapat  variasi 
pengeluaran per bulan dari para responden. Persentase tertinggi berada pada 
level 751.000 - 1.000.000 sebsar 40%. Level pengeluaran tertinggi (> 1.000.000) 
bahkan mencapai 25.56%. Level ini  tergolong tinggi. 
 
4.1.1.4  Lokasi Berbelanja Jilbab 
Tabel 4.4 Responden Berdasarkan Lokasi Berbelanja Jilbab 
Lokasi Frekuensi 
(Orang) Berbelanja Jilbab 
Karebosi Link 74 
Makassar Mall (Sentral) 31 
Zoya 8 
OL Shop 25 
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Butik Dian Pelangi Makassar 20 
Lain-lain (Mall, pasar tradisional, 
buatan sendiri) 21 
       Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 2012 
 
Pada tabel 4.4 di atas, dari 90 orang responden, terdapat  variasi lokasi 
berbelanja jilbab dari para responden. Kita tidak menampilkan perhiungan dalam 
bentuk persentase karena rata-rata responden berbelanja  jilbab di lebih dari satu 
lokasi. Frekuensi tertinggi adalah pada Karebosi Link sebesar 74 orang. 
Frekuensi tertinggi kedua adalah Sentral sebanyak 31 orang. Sedangkan, Butik 
Dian Pelangi Makassar dipilih oleh 20 responden. Yang sedikit menarik adalah 
jumlah peminat dari OL Shop lebih tinggi 5 poin di atas peminat Butik  Dian 
Pelangi Makassar.  
 
4.1.1.5  Pengetahuan Tentang Hijabers Community (HC) 
Tabel 4.5 Responden Berdasarkan Pengetahuan Tentang Hijabers Community (HC) 
Pengetahuan Tentang HC 
Frekuensi 
(Orang) Persentase (%) 
Tahu 90 100 
Tidak Tahu 0 0 
Jumlah 90 100 
       Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 2012 
 
Dari seluruh responden yang ditanya mengenai apakah mereka tahu tentang 
Hijabers Community (HC) atau tidak, seluruh responden sepakat menjawab 
mereka tahu tentang Hijabers Community. Hal ini disebabkan oleh semakin 
maraknya gaya berjilbab a la Hijabers Community yang beredar di sekitar 
mereka. Hal itu dapat berarti bahwa Hijabers Community pelan-pelan telah 
mampu memenangkan positioning di benak masyarakat. 
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4.1.1.6  Pengalaman berkunjung ke Butik Dian Pelangi Makassar 
Tabel 4.6 Responden Berdasarkan Pengalaman Berkunjung Ke Butik Dian Pelangi  
Makassar 
Jumlah Kunjungan Per Bulan Frekuensi (Orang) Persentase (%) 
Tidak Pernah 60 66.67 
< 3 kali 28 31.1 
3 - 4 kali 2 2.22 
4 -5 kali 0 0 
> 5 kali 0 0 
Jumlah 90 100 
    Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 2012 
Pada tabel 4.6 di atas dari 90 orang responden, terdapat variasi jumlah 
kunjungan per bulan para responden ke Butik Dian Pelangi Makassar. Jumlah 
terbesar (66.67%) didominasi oleh responden yang tahu mengenai Butik Dian 
Pelangi Makassar dan Hijabers Community  namun tidak pernah berkunjung ke 
butik tersebut. Pun jika mereka berkunjung ke Butik Dian Pelangi Makassar, 
jumlahnya tidak lebih dari 3 kali per bulan (31.1%). Atau, jika ada kunjungan 
yang mencapai 3-4 kali per bulan, hal itu hanya dilakukan oleh 2 responden 
(2.2%). 
 
4.1.1.7  Jumlah Transaksi Tiap Berkunjung ke Butik Dian Pelangi Makassar 
Tabel 4.7 Responden Berdasarkan Jumlah Transaksi Tiap Kali Berkunjung Ke Butik Dian     
Pelangi Makassar 
Jumlah Transaksi Tiap Kali 
Berkunjung ke Butik Dian Pelangi 
Makassar 
Frekuensi 
(Orang) 
Persentase (%) 
0 60 66.67 
25.000 - 50.000 1 1.1 
50.000 - 100.000 1 1.1 
100.000 - 150.000 15 16.67 
200.000 - 250.000 13 14.4 
> 250.000 0 0 
Jumlah 90 100 
            Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 2012 
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Menghubungkan dengan hasil yang tersaji pada tabel 4.7, sudah pasti  
bahwa sebesar 66.67% responden tidak pernah terlibat dalam transaksi di Butik 
Dian Pelangi Makassar. Akumulasi transaksi sebesar 33.33% didominasi oleh 
pembelian jilbab pada kisaran harga 100.000 - 150.000 (16.67%), sisanya 
sebesar 14.4% disumbang oleh pembelian jilbab pada kisaran harga 200.000 - 
250.000, dan masing-masing sebesar 1.1% pada kisaran 25.000 - 50.000 dan 
50.000 - 100.000.  Jika kita melihat variasi jumlah transaksi responden ini dan 
mengaitkannya dengan  kisaran harga yang ada, kita bisa menyimpulkan bahwa 
rendahnya persentase transaksi responden di Butik Dian Pelangi Makassar 
disebabkan oleh tingginya harga produk. Diperkuat oleh data pada tabel 4.1 dan 
tabel 4.2 bahwa kebanyakan responden merupakan anak muda (mahasiswa) 
yang belum memiliki pekerjaan (sumber pendapatan sendiri). 
 
4.2 Penentuan Range 
 Penelitian ini menggunakan skala Likert dengan bobot tertinggi di tiap 
pernyataan adalah 5 dan bobot terendah adalah 1. Dengan jumlah responden 
sebanyak 90 orang, maka: 
 
 
Skor tertinggi  : 90 x 5 = 450 
Skor terendah  : 90 x 1 = 90 
Sehingga range untuk penelitian ini adalah sebesar: (450 – 90) / 5 = 72 
Range Skor: 
90 – 162  = Sangat rendah 
163 – 234 = Rendah 
235 – 306 = Cukup 
307 – 378 = Tinggi 
379 – 450 = Sangat Tinggi 
                      Skor tertinggi -  Skor terendah 
Range =  
          Range skor 
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4.3 Deskripsi Variabel Kehadiran Hijabers Community (X) dan Perhitungan 
Skor Variabel Independen 
 Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator dan juga 
perhitungan skor untuk variabel Hijabers Community (strategi komunitisasi), yang 
terdiri dari beberapa variabel, yaitu identitas, nilai, dan aktivitas komunitas dapat 
dilihat sebagai berikut: 
4.3.1  Deskripsi Variabel Identitas (X1) 
 Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel identitas 
didasarkan pada jawaban responden atas pertanyataan-pernyataan seperti yang 
terdapat dalam kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi jawaban 
responden untuk variabel identitas dapat dilihat pada tabel 4.8 berikut ini. 
Tabel 4.8 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Identitas 
Pernyataan/ Indikator 
(X1) 
SKOR 
TOTAL STS (1) TS (2) RR (3) S (4) SS (5) 
F % F % F % F % F % 
1 
Produk jilbab di 
Butik Dian Pelangi 
sesuai dengan 
selera fashion saya 
0 0 11 12.2 21 23.3 50 55.6 8 8.9 325 
2 
Saya merasa bangga 
ketika 
menggunakan jilbab 
dari Butik Dian 
Pelangi 
4 4.4 30 33.3 13 14.4 41 45.6 2 2.2 277 
3 
Saya membeli jilbab 
di Dian Pelangi 
karena mengikuti 
kelompok 
pergaulan saya 
10 11.1 56 62.2 8 8.9 16 17.8 0 0 210 
4 
saya membeli jilbab 
di Butik Dian 
Pelangi karena 
sesuai dengan gaya 
hidup saya yang 
stylish 
6 6.7 36 40.0 14 15.6 30 33.3 4 4.4 260 
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5 
saya membeli jilbab 
di Butik Dian 
Pelangi karena 
harganya 
terjangkau 
25 27.8 40 44.4 8 8.9 17 18.9 0 0 197 
Jumlah 1269 
Rata-rata 253.8 
Sumber: Hasil Output Microsoft Excel 2007 
 
Kesimpulan dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tanggapan 
responden terhadap variabel identitas berada pada range ketiga (cukup 
berpengaruh), yang artinya bahwa variabel identitas yang terdiri dari indikator 
selera, prestise, gaya kelompok, gaya hidup, dan kelas sosial, cukup 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian jilbab di Butik Dian Pelangi 
Makassar.  
4.3.2  Deskripsi Variabel Nilai (X2) 
 Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel identitas didasarkan 
pada jawaban responden atas pertanyataan-pernyataan seperti yang terdapat 
dalam kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi jawaban responden 
untuk variabel nilai dapat dilihat pada tabel 4.9 berikut ini. 
Tabel 4.9 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Nilai  
Pernyataan/ 
Indikator (X2) 
SKOR 
TOTAL STS (1) TS (2) RR (3) S (4) SS (5) 
F % F % F % F % F % 
1 
Gaya berjilbab 
Hijabers 
Community 
sudah sesuai 
dengan kaidah 
tentang tata cara 
berjilbab 
5 5.6 13 14.4 33 36.7 34 37.8 5 5.6 291 
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2 
Kreasi model 
jilbab yang 
diajarkan oleh 
Hijabers 
Community  
menarik 
0 0 0 0 4 4.4 57 63.3 29 32.2 385 
3 
Saya merasa 
cantik dan 
percaya diri 
menggunakan 
model jilbab 
seperti Hijabers 
Community 
0 0 18 20.0 21 23.3 42 46.7 9 10.0 312 
Jumlah 988 
Rata-rata 329.33 
Sumber: Hasil Output Microsoft Excel 2007 
 
Kesimpulan dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tanggapan 
responden terhadap variabel nilai berada pada range keempat (berpengaruh 
tinggi), yang artinya bahwa variabel nilai yang terdiri dari indikator kesesuaian 
dengan syariat, estetika, dan kepuasan, memiliki pengaruh yang tinggi terhadap 
keputusan pembelian jilbab di Butik Dian Pelangi Makassar.  
4.3.3  Deskripsi Variabel Aktivitas (X3) 
 Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel identitas didasarkan 
pada jawaban responden atas pertanyataan-pernyataan seperti yang terdapat 
dalam kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi jawaban responden 
untuk variabel aktivitas dapat dilihat pada tabel 4.10 berikut ini. 
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Tabel 4.10 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Aktivitas  
Pernyataan/ 
Indikator (X3) 
SKOR 
TOTAL STS (1) TS (2) RR (3) S (4) SS (5) 
F % F % F % F % F % 
1 
Saya menyukai 
kegiatan Hijab 
Class oleh 
Hijabers 
Community 
0 0 8 8.9 18 20.0 50 55.6 14 15.6 340 
2 
Saya suka 
mempelajari 
kreasi model 
jilbab melalui 
tutorial hijab 
Hijabers 
Community di 
media  
virtual 
(youtube, 
website, blog, 
dll.) 
0 0 7 7.8 14 15.6 45 50.0 24 26.7 356 
Jumlah 696 
Rata-rata 348 
Sumber: Hasil Output Microsoft Excel 2007 
 
Kesimpulan dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tanggapan 
responden terhadap variabel aktivitas berada pada range keempat (berpengaruh 
tinggi), yang artinya bahwa variabel aktivitas yang terdiri dari indikator hijab class 
dan tutorial jilbab via media virtual memiliki pengaruh yang tinggi terhadap 
keputusan pembelian jilbab di Butik Dian Pelangi Makassar.  
4.4   Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian (Y) dan Penghitungan Skor 
Variabel Dependen 
 Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel identitas didasarkan 
pada jawaban responden atas pertanyataan-pernyataan seperti yang terdapat 
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dalam kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi jawaban responden 
untuk variabel keputusan pembelian dapat dilihat pada tabel 4.11 berikut ini. 
Tabel 4.11 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Keputusan Pembelian Jilbab di 
Butik Dian Pelangi Makassar 
Pernyataan/ 
Indikator (Y) 
SKOR 
TOTAL STS (1) TS (2) RR (3) S (4) SS (5) 
F % F % F % F % F % 
1 
Saya 
menambah 
koleksi jilbab 
sejak tahu cara 
mengkreasikan 
jilbab a la 
Hijabers 
Community 
0 0 9 10.0 2 2.2 52 57.8 27 30.0 367 
2 
Saya belajar 
tutorial jilbab 
Hijabers 
Community, 
tapi lebih sering 
berbelanja 
jilbab di tempat 
lain 
0 0 2 2.2 8 8.9 62 68.9 18 20.0 366 
3 
Saya tertarik 
melakukan 
pembelian 
jilbab di Butik 
Dian Pelangi 
setelah tahu 
mengenai 
Hijabers 
Community 
2 2.2 45 50.0 11 12.2 32 35.6 0 0 253 
4 
Saya merasa 
yakin dengan 
keputusan saya 
berbelanja 
jilbab di Butik 
Dian Pelangi 
2 2.2 44 48.9 20 22.2 19 21.1 5 5.6 251 
5 
Saya akan 
melakukan 
pembelian 
jilbab kembali 
pada Butik Dian 
Pelangi 
Makassar 
2 2.2 35 38.9 36 40 15 16.7 2 2.2 250 
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Jumlah 1487 
Rata-rata 297.4 
Sumber: Hasil Output Microsoft Excel 2007 
 
Kesimpulan dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tanggapan 
responden terhadap variabel keputusan pembelian berada pada range ketiga 
(cukup), yang artinya bahwa variabel keputusan pembelian berada pada level 
menengah setelah dipengaruhi oleh variabel identitas, nilai, dan aktivitas.  
4.5 Hasil Penelitian  
4.5.1 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
4.5.1.1 Uji Validitas 
 
 Uji validitas adalah suatu langkah pengujian yang dilakukan terhadap isi dari 
suatu instrument, dengan tujuan untuk mengukur ketepatan instrument yang 
digunakan dalam suatu penelitian.  
Suatu skala atau isntrumen pengukur dapat dikatakan mempunyai validitas 
yang tinggi apabila instrument tersebut menjalankan fungsi ukurnya, atau 
memberikan hasil ukur yang sesuai dengan maksud dilakukannya pengukuran 
tersebut. Sedangkan, tes yang memiliki validitas rendah akan menghasilkan data 
yang tidak relevan dengan tujuan pengukuran.  
 Kriteria yang digunakan untuk menyatakan suatu instrumen dianggap valid 
atau layak digunakan dalam pengujian hipotesis apabila koefisien korelasi lebih 
besar atau sama dengan 0,30 (Azwar dalam Duwi , 2011). 
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 Berdasarkan uraian di atas, hasil uji validitas melalui program SPSS 20 
terhadap instrumen penelitian diperoleh angka korelasi yang diuraikan pada tabel 
berikut.  
 
  Tabel 4.12 Hasil Uji Validitas 
Variabel Indikator/ Item 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Keterangan 
Identitas 
X1.1 0.531 Valid 
X1.2 0.749 Valid 
X1.3 0.722 Valid 
X1.4 0.851 Valid 
X1.5 0.485 Valid 
Nilai 
X2.1 0.761 Valid 
X2.2 0.471 Valid 
X2.3 0.493 Valid 
Aktivitas 
X3.1 0.772 Valid 
X3.2 0.772 Valid 
Keputusan 
Pembelian 
Y1 0.46 Valid 
Y2 0.4 Valid 
Y3 0.673 Valid 
Y4 0.873 Valid 
Y5 0.823 Valid 
              Sumber: Hasil Output SPSS 20, 2012 
 
Berdasarkan tabel hasil uji validitas di atas, diketahui bahwa seluruh item 
pertanyaan yang digunakan dalam penelitian ini adalah valid, yang ditunjukkan 
dengan nilai dari masing-masing item pertanyaan memiliki nilai koefisien korelasi 
positif dan lebih besar dari pada 0,3 (Azwar dalam Duwi , 2011). 
4.5.1.2 Uji Reliabilitas 
Reliabilitas (keandalan) merupakan ukuran kestabilan dan konsistensi 
responden dalam menjawab hal yang berkaitan dengan konstruk-konstruk 
pernyataan yang merupakan dimensi  suatu variabel dan disusun dalam bentuk 
kuesioner.  
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Teknik yang digunakan untuk mengukur tingkat reliabilitas adalah 
Cronbach’s Alpha dengan cara membandingkan nilai Alpha dengan standarnya. 
Realibilitas suatu konstruk variabel dikatakan baik jika memiliki nilai Cronbach’s 
Alpha > 0.60. Tabel di bawah ini menunjukkan hasil pengujian reliabilitas dengan 
menggunakan alat bantu SPSS 20.00. 
 
 Tabel 4.13 Hasil Uji Reliabilitas Variabel X1 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items 
N of Items 
.838 .854 5 
   Sumber : Hasil pengolahan kuesioner, 2012 
 
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variable X1, lima item indikator 
memiliki koefisien alpha lebih besar dari 0,6. Berdasarkan ketentuan di atas 
maka variabel-variabel dalam penelitian ini reliabel. 
 
Tabel 4.14 Hasil Uji Reliabilitas Variabel X2 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items 
N of Items 
.732 .739 3 
      Sumber : Hasil pengolahan kuesioner, 2012 
 
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variable X2, 3 item indikator memiliki 
koefisien alpha lebih besar dari 0.6. Berdasarkan ketentuan di atas maka 
variabel-variabel dalam penelitian ini reliabel. 
Tabel 4.15 Hasil Uji Reliabilitas Variabel X3 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items 
N of Items 
.866 .871 2 
                 Sumber : Hasil pengolahan kuesioner, 2012 
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Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variable X3, 2 item indikator memiliki 
koefisien alpha lebih besar dari 0.6. Berdasarkan ketentuan di atas maka 
variabel-variabel dalam penelitian ini reliabel. 
 
Tabel 4.16 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Y 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items 
N of Items 
.835 .829 5 
                          Sumber : Hasil pengolahan kuesioner, 2012 
 
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variable Y, 5 item indikator memiliki 
koefisien alpha lebih besar dari 0.6. Berdasarkan ketentuan di atas maka 
variabel-variabel dalam penelitian ini reliabel. 
4.5.2 Uji Hipotesis 
4.5.2.1 Analisis Regresi Linear Berganda 
 
 Analisis regresi linear berganda digunakan dalam penelitian ini dengan 
tujuan untuk membuktikan hipotesis mengenai adanya pengaruh variabel 
Kehadiran Hijabers Community yang diuraikan dalam dimensi Identitas (X1), Nilai 
(X2), dan Aktivitas (X3), secara parsial maupun bersama-sama terhadap 
keputusan pembelian (Y). Perhitungan statistik dalam analisis regresi linear 
berganda yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan 
bantuan program SPSS 20.00 for Windows. Hasilnya dapat dilihat pada tabel 
berikut.  
Tabel 4.17 Hasil Regresi 
Coefficients
a 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) .869 .230  3.774 .000 
Identitas .512 .063 .618 8.178 .000 
Nilai .375 .083 .386 4.496 .000 
Aktivitas -.099 .072 -.112 -1.373 .173 
a. Dependent Variable: Kep. Pembelian 
Sumber : Hasil pengolahan kuesioner, 2012 
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Bentuk Standardized Coefficients diperoleh melalui persamaan berikut: 
 
Y = 0.618 X1
 + 0.386 X2 + (-0.112) X3 + e 
Dimana: 
X1 : Identitas Komunitas 
X2 : Nilai Komunitas 
X3 : Aktivitas Komunitas 
Y   : Keputusan Pembelian 
Persamaan regresi di atas dapat dijelaskan sebagai berikut: 
1. Variabel independen Identitas Komunitas (X1) berpengaruh positif terhadap 
Keputusan Pembelian konsumen (Y) dengan nilai koefisien sebesar 0.618. 
2. Variabel independen Nilai Komunitas (X2) berpengaruh positif terhadap 
Keputusan Pembelian konsumen (Y) dengan nilai koefisien sebesar 0.386. 
3. Variabel independen Aktivitas Komunitas (X3) berpengaruh negatif terhadap 
Keputusan Pembelian konsumen (Y) dengan nilai koefisien sebesar (-0.112). 
4.5.2.2  Analisis Koefisien Determinasi 
Koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar 
pengaruh variabel-variabel bebas memiliki pengaruh terhadap variabel 
terikatnya. Nilai koefisien determinasi untuk varibel bebas lebih dari 2 (dua) 
digunakan Adjusted R Square, sebagai berikut: 
 
Tabel 4.18 Hasil Koefisien Determinasi 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 ,835
a 
,697 ,686 ,352 
           a  Predictors: (Constant), Aktivitas, Identitas, Nilai 
             Sumber : Hasil pengolahan kuesioner, 2012 
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Dari hasil analisis faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian 
pada tabel 4.19 menunjukkan nilai koefisien determinasi (Adjusted R Square) 
sebesar 0.686 hal ini berarti seluruh variabel bebas yakni Idenitas (X1), Nilai 
(X2), dan Aktivitas (X3) mempunyai kontribusi secara bersama-sama sebesar 
68.6% terhadap variabel terikat (Y) yakni Keputusan Pembelian. Sisanya sebesar 
31.4% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak masuk dalam penelitian. 
 
4.5.2.3 Uji Signifikansi Simultan (Uji F) 
Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 
independen yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara 
bersama-sama terhadap variabel dependennya. Hasil perhitungan Uji F ini dapat 
dilihat pada tabel berikut: 
 
Tabel 4.19 Hasil Uji Signifikansi Simultan (Uji F) 
 
ANOVA
b 
Model   
Sum of 
Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 24,429 3 8,143 65,882 ,000(a) 
Residual 10,629 86 ,124     
Total 35,058 89       
   a  Predictors: (Constant), Aktivitas, Identitas, Nilai 
   b  Dependent Variable: KPemb 
   Sumber : Hasil pengolahan kuesioner, 2012 
 
Uji serempak atau uji F merupakan uji secara bersama-sama untuk menguji 
sigifikansi pengaruh variabel Idenitas (X1),  Nilai (X2), dan variabel Aktivitas (X3) 
secara bersama-sama terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y). Uji F 
dilakukan dengan membandingkan nilai α dengan nilai signifikansi dari nilai F 
hitung itu sendiri. Dimana jika nilai α lebih besar dari  nilai signifikansi F hitung, 
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maka variabel bebas (X1), (X2), dan (X3) berpengaruh signifikan terhadap 
variable terikat (Y).  
 Hasil perhitungan statistik menunjukkan nilai F hitung = 65,882 dengan 
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 (5%). Hal ini berarti hipotesis yang menyatakan 
bahwa dimensi Identitas, Nilai, dan Aktivitas secara bersama-sama mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian Jilbab di Butik Dian 
Pelangi Makassar dinyatakan diterima. 
 
4.5.2.4 Uji Signifikansi Parameter Individual (Uji t ) 
Uji t dimaksudkan untuk mengetahui seberapa jauh pengaruh satu variabel 
independen (identitas, nilai, dan aktivitas) secara individual dalam menerangkan 
variabel dependen (keputusan pembelian). Hasil uji t pada penelitian ini dapat 
dilihat pada tabel berikut.  
 
Tabel 4.20   Hasil Uji Signifikansi Parameter Individual (Uji t) 
Coefficients
a 
 
 
 
Berikut akan dijelaskan pengujian masing-masing dimensi secara parsial. 
1. Variabel Identitas (X1) 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel Identitas Komunitas (X1) 
terhadap Keputusan Pembelian (Y) diperoleh nilai t hitung = 8.178 dengan 
tingkat signifikansi 0,000. 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) .869 .230  3.774 .000 
Identitas .512 .063 .618 8.178 .000 
Nilai .375 .083 .386 4.496 .000 
Aktivitas -.099 .072 -.112 -1.373 .173 
b. Dependent Variable: Kep. Pembelian 
Sumber : Hasil pengolahan kuesioner, 2012 
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Dengan menggunakan batas signifikansi (α) = 0,05, maka nilai batas  
signifikansi α (0,05) > tingkat signifikansi 0,000, maka hipotesis dapat diterima. 
Hal ini berarti variabel Identitas Komunitas (X1) mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
2. Variabel Nilai (X2) 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel  Nilai Komunitas (X2) terhadap 
Keputusan Pembelian (Y) diperoleh nilai t hitung = 4.496 dengan tingkat 
signifikansi 0,000. 
Dengan menggunakan batas signifikansi (α) = 0,05, maka nilai batas  
signifikansi α (0,05) > tingkat signifikansi 0,000, maka hipotesis dapat diterima. 
Hal ini berarti variabel Nilai Komunitas (X2) mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian (Y).  
3. Variabel Aktivitas (X3) 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel Aktivitas (X3) terhadap 
Keputusan Pembelian (Y)  diperoleh nilai t hitung = (-1.373) dengan tingkat 
signifikansi 0,173. 
Dengan menggunakan batas signifikansi (α) = 0,05, maka nilai batas  
signifikansi α (0,05) < tingkat signifikansi 0,173, maka hipotesis ditolak. Hal ini 
berarti variabel Aktivitas Komunitas mempunyai pengaruh yang negatif. 
Selanjutnya, variabel Aktivitas ini juga dinyatakan tidak berpengaruh signifikan  
terhadap Keputusan Pembelian (Y).  
Selanjutnya, berdasarkan hasil uji t di atas, maka dapat disimpulkan bahwa 
variabel yang paling dominan memengaruhi keputusan pembelian konsumen 
adalah variabel Identitas (X1) dengan nilai α > Sig (nilai α (0,05) > Sig (0,000) 
dan nilai t hitung sebesar 8.178. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa 
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variabel Identitas (X1)  merupakan variabel yang paling dominan berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian jilbab di Butik Dian Pelangi Makassar.  
 
4.6 Pembahasan Hasil Penelitian 
 Hasil pengujian secara umum terhadap variabel Kehadiran Hijabers 
Community menunjukkan bahwa dari 3 dimensi variabel Kehadiran Hijabers 
Community yaitu Identitas Komunitas, Nilai Komunitas, dan Aktivitas Komunitas, 
secara simultan semuanya mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian jilbab pada Butik Dian Pelangi Makassar. Walaupun, 
secara parsial, hasilnya menunjukkan bahwa dimensi Aktivitas Komunitas 
berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian jilbab 
pada Butik Dian Pelangi Makassar. 
 Pada dasarnya, setiap perusahaan memiliki program khusus yang dapat 
menjadi strategi guna menarik minat konsumen. Seperti pada Butik Dian Pelangi 
Makassar ini, dimana dalam menjawab tantangan pasar yang kian horizontal, 
Butik Dian Pelangi Makassar ini kemudian membentuk komunitas yang 
diharapkan mampu menjadi motor penggerak demi tercapainya tujuan yang ingin 
dicapai perusahaan. Pembentukan komunitas ini cukup efektif, karena faktanya, 
Butik Dian Pelangi dan wave berjilbab modis telah tertanam di benak masyarakat 
sebagai hasil dari bentukan Hijabers Community.  
 Dari ketiga dimensi variabel yang digunakan dalam penelitian ini, dimensi 
yang paling dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian adalah 
dimensi identitas komunitas (X1). Dimensi ini menjelaskan bahwa Hijabers 
Community ini hadir dengan sejumlah atribut identitas yang dapat menunjukkan 
citra pengguna jilbab yang serupa dengan mereka: selera, prestise, gaya 
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kelompok, gaya hidup, dan kelas sosial. Hijabers Community oleh Butik Dian 
Pelangi Makassar telah berhasil membangun image dan positioning yang baik di 
benak konsumen. Citra atau identitas yang biasanya konsumen cari dari setiap 
keputusan pembelian mereka terhadap produk tertentu dapat terwakili atau 
direfleksikan melalui citra/ identitas yang dibawa oleh Hijabers Community ini. 
Butik Dian Pelangi berhasil berkomunikasi dengan pelanggan dengan cara yang 
berbeda. Atau, dalam pemasaran dikatakan bahwa Butik Dian Pelangi ini telah 
berhasil menjalankan diferensiasi dengan produk dari perusahaan lain yang 
sejenis. Kotler dalam Alfian (2012) menyatakan bahwa diferensiasi merupakan 
tindakan merancang satu set perbedaan yang berarti, untuk membedakan 
penawaran perusahaan dari perusahaan pesaing. Suatu perusahaan harus 
mencoba mengidentifikasi cara-cara strategis yang dapat membedakan 
produknya, agar mencapai keunggulan kompetitif.  
 Pengaruh nilai komunitas (nilai-nilai yang dibawa oleh Hijabers Community) 
(X2) terhadap keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan hasil uji yang telah 
dilakukan, ternyata hipotesis dapat diterima, karena variabel nilai komunitas 
mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. 
Hal ini berarti bahwa konsumen memandang cara berjilbab/ model jilbab yang 
dipopulerkan oleh Hijabers Community ini telah sesuai dengan kaidah/ syariat 
mengenai penggunaan jilbab. Selain itu, dari segi estetika, cara berjilbab/ model 
jilbab yang dipopulerkan oleh Hijabers Community ini mampu memuaskan 
konsumen pengguna jilbab yang berbelanja di Butik Dian Pelangi Makassar. 
 Hasil temuan ini sesuai dengan teori yang mengatakan bahwa produk 
merupakan titik sentral dari kegiatan marketing (Buchari dalam Alfian, 2012:91). 
Berdasarkan uraiana di atas, dapat dikatakan bahwa apabila konsumen merasa 
puas terhadap produk, maka konsumen tersebut akan memberikan reaksi positif 
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terhadap produk yang dirasakan dengan memutuskan untuk melakukan 
pembelian, dalam hal ini pembelian jilbab di Butik Dian Pelangi Makassar.  
Pengaruh aktivitas komunitas (aktivitas yang dilakukan oleh Hijabers 
Community) (X3) terhadap keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan hasil 
uji yang telah dilakukan, ternyata hipotesis ditolak, karena variabel aktivitas tidak 
berpengaruh secara signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. Variabel 
ini juga dinyatakan berpanngaruh negative terhadap variabel keputusan 
pembelian. Hal ini berarti bahwa konsumen memandang aktivitas yang dilakukan 
oleh Hijabers Community yang terdiri atas dua hal: Hijab Class dan tutorial jilbab 
via media virtual/ online tidak memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian jilbab konsumen pada Butik Dian Pelangi 
Makassar. Berdasarkan fakta empiris di lapangan, juga data-data mengenai 
tingkat penjualan jilbab pada beberapa toko jilbab di Makassar, ditemukan bahwa 
tingkat penjualan jilbab pada Butik Dian Pelangi Makassar, ternyata lebih rendah 
jika dibandingkan dengan tingkat penjualan jilbab pada toko lain. Juga pada hasil 
observasi dan tanya jawab dengan sejumlah pengguna jilbab a la Hijabers 
Community, faktanya ialah kebanyakan dari mereka meniru gaya berjibab 
Hijabers Community, serta mempelajari tutorial jilbab mereka offline maupun 
online, tapi memutuskan membeli jilbab di tempat lain. Strategi ini harusnya 
efektif. Dengan demikian, aktivitas komunitas yang terurai dalam aktivitas Hijab 
Class dan tutorial jilbab via media virtual perlu dikaji lebih lanjut.  
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BAB V 
PENUTUP 
 
5.1  Kesimpulan 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kehadiran Hijabers 
Community yang dijabarkan dalam dimensi Identitas, Nilai, dan Aktivitas 
terhadap keputusan pembelian jilbab di Butik Dian Pelangi Makassar, dan untuk 
mengetahui dimensi apa yang paling berpengaruh. Dari rumusan masalah 
penelitian yang diajukan, berdasarkan analisis data yang telah dilakukan, dan 
pembahasan yang telah dikemukakan, maka diperoleh kesimpulan sebagai 
berikut: 
1. Secara simultan variabel identitas, nilai, dan aktivitas berpengaruh secara 
signifikan terhadap keputusan pembelian jilbab di Butik Dian Pelangi 
Makassar. Namun, secara parsial, variabel aktivitas (X3) tidak mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian jilbab di Butik Dian 
Pelangi Makassar.  
2. Secara parsial, variabel Identitas (X1) merupakan variabel yang berpengaruh 
dominan terhadap keputusan pembelian jilbab di Butik Dian Pelangi 
Makassar. 
 
5.2  Saran 
Berdasarkan pada analisis dan kesimpulan yang berkaitan dengan penelitian 
ini, maka saran-saran yang dapat diajukan adalah: 
5.2.1 Saran Untuk Perusahaan 
1. Pihak perusahaan perlu memberi perhatian pada perilaku konsumen agar 
dapat mengembangkan perusahaan dan mampu memperluas pangsa pasar.  
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2. Hijabers Community merupakan komunitas berjilbab yang dibentuk untuk 
memperkenalkan cara baru berjilbab secara lebih menarik. Segmen pasar 
dominan adalah anak muda. Karena itu, agar mereka tetap loyal terhadap 
produk di Butik Dian Pelangi Makassar, perusahaan perlu membuat inovasi 
yang lebih menarik, terutama dalam hal aktivitas komunitas yang sesuai 
selera anak muda masa kini, promosi di media-media yang dekat dengan 
anak muda, serta desain produk yang variatif dan manarik.  
3. Segmen pasar Butik Dian Pelangi Makassar yang sebagian besar adalah 
anak muda harus menjadi pertimbangan utama perusahaan dalam 
menetapkan harga. Hal ini dikarenakan mayoritas anak muda belum 
mempunyai penghasilan sendiri. Perusahaan harus mempertimbangkan 
harga yang terjangkau untuk pelanggan agar mendorong keputusan 
pembelian mereka. 
4. Melalui Hijabers Community, diharapkan agar nilai dan identitas yang dibawa 
oleh perusahaan mampu ditunjukkan dengan baik. Penguatan nilai dan 
identitas perusahaan mampu membangun positioning yang baik di benak 
konsumen. 
 
5.2.2 Saran Untuk Penelitian Mendatang 
1. Perlu dilakukan penelitian lebih lanjut terhadap variabel-variabel selain 
identitas, nilai, dan aktivitas yang termasuk dalam stratagi komunitisasi 
pemasaran yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. 
Hal ini dikarenakan, dalam penelitian ini ketiga variabel tersebut hanya 
mampu menjelaskan 68.6% variasi keputusan pembelian konsumen. 
Penelitian ini belum memasukkan variabel atau faktor lain yang mungkin 
dapat memengaruhi dan menyempurnakan hasil penelitian ini. 
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2.  Untuk penelitian yang akan datang disarankan untuk meneliti komunitas dari 
perusahaan/ merek-merek lainnya yang mengalami kondisi yang hampir 
sama dengan komunitas Hijabers Community untuk Butik Dian Pelangi ini. 
Hal ini dapat dijadikan pembanding sekaligus melengkapi penelitian ini. 
 
5.3 Keterbatasan Penelitian 
1. Hasil pengisian kuesioner terutama untuk jenis screening questions masih 
terdapat beberapa yang berisi jawaban kosong, hal ini dikarenakan aktivitas 
beberapa responden yang cukup padat dan dimana terletak di masing-
masing indikator sehingga tidak memungkinkan responden mengisi semua 
pertanyaan terbuka yang ada. 
2. Kurangnya kesungguhan dari beberapa responden dalam menjawab 
pertanyaan. Hal ini karena beberapa responden ternyata tidak terlalu 
memahami tentang tema kuesioner (tentang Butik Dian Pelangi Makassar 
dan Hijabers Community), sementara pertanyaan dalam kuesioner 
kebanyakan meminta jawaban mendalam dari responden. 
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Lampiran 2 Kuesioner Penelitian 
 
PENGARUH KEHADIRAN HIJABERS COMMUNITY  
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN JILBAB 
 PADA BUTIK DIAN PELANGI MAKASSAR 
A. Kata Pengantar 
 No. Angket  : 
 Tanggal Interview  : 
  
 Yth. Sdr./i 
 di Tempat 
 
  Dengan hormat, 
Dalam rangka melengkapi data yang diperlukan untuk memenuhi tugas 
akhir, bersama ini saya menyampaikan kuesioner penelitian mengenai 
“Pengaruh Kehadiran Hijabers Community Terhadap Keputusan Pembelian 
Jilbab Pada Butik Dian Pelangi Makassar”. Adapun hasil dari penelitian ini 
saya gunakan sebagai bahan penyusunan skripsi pada program sarjana 
Universitas Hasanuddin, Makassar. 
Saya memahami waktu saudara/i sangatlah terbatas dan berharga, namun 
saya juga mengharapkan kesediaan saudara/i untuk membantu penelitian ini 
dengan mengisi secara lengkap kuesioner yang terlampir. 
Saya ucapkan terima kasih sebesar-besarnya atas kesediaan saudara/i 
telah meluangkan waktu untuk menjawab semua pertanyaan dalam kuesioner ini. 
Hormat saya, 
Eka Desy Saputri 
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B. Screening Questions 
Petunjuk: Jawablah pertanyaan berikut. Berilah tanda checklist (√) pada kolom 
yang telah disediakan. 
1. Usia Anda saat ini:       tahun 
2. Pekerjaan Anda (selain mahasiswi): 
( ) Wirausaha sebagai (jabatan/ nama usaha) ...  
3. Pengeluaran Anda per bulan: 
( ) < Rp. 250.000   ( ) Rp. 251.000 - Rp. 500.000 
( ) Rp. 501.000 - Rp. 750.000  ( ) Rp. 751.000 - Rp. 1.000.000 
( ) > Rp. 1.000.000 
4. Dimana Anda biasa berbelanja jilbab? 
( )  Karebosi Link   ( ) Zoya  ( ) Butik Dian Pelangi 
( ) Makassar Mall (Sentral)  ( ) Online Shop ( ) Lain-lain ...   
5. Apakah Anda pernah mendengar tentang Hijabers Community (HC)? 
( ) Ya   ( ) Belum 
(Tolong jelaskan yang Anda ketahui tentang HC): 
 
5. Apakah Anda pernah berkunjung ke Butik Dian Pelangi Makassar? 
( ) Ya  ( ) Belum 
6. Dalam sebulan berapa kali Anda berkunjung ke Butik Dian Pelangi Makassar? 
( ) < 3 kali     ( ) 3 - 4 kali               ( ) 4 - 5 kali   ( ) > 5 kali 
6. Jumlah besar transaksi setiap kali berkunjung Butik Dian Pelangi Makassar: 
( ) Rp. 25.000 - Rp. 50.000       ( ) Rp. 50.000 - Rp. 100.000 
( ) Rp. 100.000 - Rp. 150.000     ( ) Rp. 200.000 - Rp. 250.000 
( ) > Rp. 250.000 
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C. Kuesioner 
Pada kuesioner di bawah ini saudari dimohon untuk memberikan jawaban atas 
pernyataan dengan memberikan tanda checklist (√) pada salah satu alternatif 
jawaban yang tersedia sesuai dengan pendapat saudari terhadap Butik Dian 
Pelangi Makassar dan Hijabers Community.  
Keterangan: 
SS : Sangat Setuju  TS : Tidak Setuju   
S : Setuju       STS : Sangat Tidak Setuju 
R : Ragu- ragu 
 
 
No. Variabel Nilai (X2) SS S R TS STS 
1. Gaya berjilbab Hijabers 
Community sudah sesuai 
dengan kaidah tentang tata cara 
     
No. Variabel Identitas (X1) SS S R TS STS 
1. Produk jilbab di Butik Dian 
Pelangi sesuai dengan selera 
fashion saya 
     
2. Saya merasa bangga ketika 
menggunakan jilbab dari Butik 
Dian Pelangi 
     
3. Saya membeli jilbab di Dian 
Pelangi karena mengikuti 
kelompok pergaulan saya 
     
4. Saya membeli jilbab di Butik 
Dian Pelangi karena sesuai 
dengan gaya hidup saya yang 
stylish 
     
5. Saya membeli jilbab di Butik 
Dian Pelangi karena harganya 
terjangkau 
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berjilbab 
2. Kreasi model  jilbab yang 
diajarkan oleh Hijabers 
Community menarik 
     
3. Saya merasa cantik dan 
percaya diri menggunakan  
model jilbab seperti Hijabers 
Community 
     
 
No. Variabel Aktivitas (X3) SS S R TS STS 
1. Saya  menyukai kegiatan Hijab 
Class oleh Hijabers Community 
     
2. Saya suka mempelajari  kreasi 
model jilbab melalui tutorial 
hijab  Hijabers Community di 
media virtual (youtube, website, 
blog, dll). 
     
 
No. Variabel Keputusan 
Pembelian (Y) 
SS S R TS STS 
1. Saya menambah koleksi jilbab 
sejak tahu cara mengkreasikan 
jilbab a la Hijabers Community 
     
2. Saya belajar tutorial jilbab 
Hijabers Community, tapi lebih 
sering berbelanja jilbab di 
tempat lain 
     
3. Saya tertarik melakukan 
pembelian jilbab di Butik Dian 
Pelangi setelah tahu mengenai 
Hijabers Community 
     
4. Saya merasa yakin dengan 
keputusan saya berbelanja  
jilbab di Butik Dian Pelangi   
     
5. Saya akan melakukan 
pembelian jilbab kembali pada 
Butik Dian Pelangi Makassar 
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Lampiran 3 Deskripsi Objek Penelitian 
 
Usia 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
19.00 21 23.3 23.3 23.3 
20.00 31 34.4 34.4 57.8 
21.00 26 28.9 28.9 86.7 
22.00 9 10.0 10.0 96.7 
23.00 3 3.3 3.3 100.0 
Total 90 100.0 100.0  
 
Pekerjaan 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Blogger 1 1.1 1.1 1.1 
EO 1 1.1 1.1 2.2 
Jual pulsa 2 2.2 2.2 4.4 
OL Shop 9 10.0 10.0 14.4 
Part Time di Toko/ 
Perusahaan 
8 8.9 8.9 23.3 
Parttime Tentor 1 1.1 1.1 24.4 
Seni 1 1.1 1.1 25.6 
Tentor 1 1.1 1.1 26.7 
Tidak bekerja 59 65.6 65.6 92.2 
Wirausaha 7 7.8 7.8 100.0 
Total 90 100.0 100.0  
 
Pengeluaran 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
< 250.000 2 2.2 2.2 2.2 
> 1.000.000 23 25.6 25.6 27.8 
251.000 - 500.000 6 6.7 6.7 34.4 
501.000 - 750.000 23 25.6 25.6 60.0 
751.000 - 1.000.000 36 40.0 40.0 100.0 
Total 90 100.0 100.0  
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Lokasi Belanja Jilbab 
 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
KL 6 6.7 6.7 6.7 
KL,  BDP 1 1.1 1.1 7.8 
KL, BDP 3 3.3 3.3 11.1 
KL, BDP, Mall 3 3.3 3.3 14.4 
KL, BDP, Zoya 1 1.1 1.1 15.6 
KL, Lain2 (mall) 4 4.4 4.4 20.0 
KL, lain2 (pasar trdisional) 2 2.2 2.2 22.2 
KL, Mall 4 4.4 4.4 26.7 
KL, Mall, OL Shop 2 2.2 2.2 28.9 
KL, Mall, OL Shop, BDP 1 1.1 1.1 30.0 
KL, MM 16 17.8 17.8 47.8 
KL, MM, BDP 1 1.1 1.1 48.9 
KL, MM, BDP, Zoya 1 1.1 1.1 50.0 
KL, MM, Buat sendiri 1 1.1 1.1 51.1 
KL, MM, Mall 1 1.1 1.1 52.2 
KL, OL Shop 7 7.8 7.8 60.0 
KL, OL Shop, BDP 9 10.0 10.0 70.0 
KL, OL Shop, lain2 1 1.1 1.1 71.1 
KL, OL Shop, MM 2 2.2 2.2 73.3 
KL, OL Shop, Zoya 1 1.1 1.1 74.4 
KL, OL Shop, Zoya, MM 2 2.2 2.2 76.7 
KL, Zoya, BDP 1 1.1 1.1 77.8 
Lain2 (pasar tradisional) 5 5.6 5.6 83.3 
Makassar Mall 2 2.2 2.2 85.6 
MM, KL 1 1.1 1.1 86.7 
MM, lain2 (pasar 
trdisional) 
7 7.8 7.8 94.4 
OL Shop 2 2.2 2.2 96.7 
OL Shop, BDP 1 1.1 1.1 97.8 
Zoya, KL 1 1.1 1.1 98.9 
Zoya, Lain2 1 1.1 1.1 100.0 
Total 90 100.0 100.0  
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Pengetahuan Tentang Hijabers Community 
 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid Ya 90 100.0 100.0 100.0 
 
 
Jumlah Kunjungan di Butik Dian Pelangi Makassar 
 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
0 68 75.6 75.6 75.6 
< 3 20 22.2 22.2 97.8 
3 – 4 2 2.2 2.2 100.0 
Total 90 100.0 100.0  
 
 
Jumlah Transksi Tiap Berkunjung ke Butik Dian Pelangi 
 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
0 60 66.7 66.7 66.7 
25.000- 1 1.1 1.1 67.8 
50.000- 1 1.1 1.1 68.9 
100.000- 15 16.7 16.7 85.6 
200.000- 13 14.4 14.4 100.0 
Total 90 100.0 100.0  
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Lampiran 4 Uji Validitas 
 
Uji Validitas Variabel X1 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X11 8.5333 5.706 .531 .628 .833 
X12 9.3000 4.355 .749 .779 .772 
X13 9.2333 5.564 .722 .595 .801 
X14 9.4000 4.248 .851 .805 .740 
X15 9.8000 4.855 .485 .617 .863 
 
Uji Validitas Variabel X2 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X21 6.3000 1.252 .761 .596 .367 
X22 5.6333 2.033 .471 .408 .746 
X23 6.2667 1.444 .493 .384 .745 
 
Uji Validitas Variabel X3 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X31 2.3667 .240 .772 .595 . 
X32 1.4333 .323 .772 .595 . 
 
Uji Validitas Variabel Y 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Y1 12.3667 7.826 .460 .738 .844 
Y2 12.3000 8.562 .400 .724 .856 
Y3 12.7667 5.909 .673 .700 .794 
Y4 12.7667 5.220 .873 .864 .723 
Y5 12.7333 5.789 .823 .829 .743 
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Lampiran 5 Uji Reliabilitas 
 
Uji Reliabilitas Variabel X1 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items 
N of Items 
.838 .854 5 
 
Uji Reliabilitas Variabel X2 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items 
N of Items 
.732 .739 3 
 
Uji Reliabilitas Variabel X3 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items 
N of Items 
.866 .871 2 
 
Uji Reliabilitas Variabel Y 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items 
N of Items 
.835 .829 5 
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Lampiran 6 Uji Hipotesis 
 
HASIL REGRESI BERGANDA 
 
Coefficients
a 
 
Model   
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients T Sig. 
B Std. Error Beta B Std. Error 
1 (Constant) ,869 ,230   3,774 ,000 
Identitas ,512 ,063 ,618 8,178 ,000 
Nilai ,375 ,083 ,386 4,496 ,000 
Aktivitas -,099 ,072 -,112 -1,373 ,173 
   a  Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 
 
HASIL KOEFISIEN DETERMINASI 
  
Model Summary 
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 ,835(a) ,697 ,686 ,352 
           a  Predictors: (Constant), Aktivitas, Identitas, Nilai 
 
HASIL UJI SIGNIFIKANSI SIMULTAN (UJI F) 
  
ANOVA
b 
 
Model   
Sum of 
Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 24,429 3 8,143 65,882 ,000(a) 
Residual 10,629 86 ,124     
Total 35,058 89       
a  Predictors: (Constant), Aktivitas, Identitas, Nilai 
b  Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 
 
HASIL UJI SIGNIFIKANSI PARAMETER INDIVIDUAL (UJI t) 
 
Coefficients(a) 
 
Model   
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 
B Std. Error Beta B Std. Error 
1 (Constant) ,869 ,230   3,774 ,000 
Identitas ,512 ,063 ,618 8,178 ,000 
Nilai ,375 ,083 ,386 4,496 ,000 
Aktivitas -,099 ,072 -,112 -1,373 ,173 
a  Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
